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RESUMEN

La reciente investigacion tiene como objetivo establecer la relacion entre el marketing
relacional y fidelizacion de clientes en la organizacién Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018,
cuyo problema fue ¢Qué relacion existe entre marketing relacional y fidelizacion de clientes
en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?, respondiendo como hipotesis; Si existe
relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa Inkafarma
S.A.C., Chorrillos, 2018. Se ha realizado un estudio tipo descriptivo - correlacional, siendo
un disefio no experimental, considerando una muestra de 45 clientes mas frecuentes de la
farmacia a quienes se le empleo el cuestionario que estd compuesto por 16 items. En los
resultados se muestran que el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la farmacia
Inkafarma, determinaron que los factores como: capacidad, conocimiento y prestacion al
servicio, favorecieron la predisposicion de los trabajadores para aumentar la lealtad de los
clientes. Asi mismo cuentan con otros factores como: seguridad en la tienda y calidad en los
productos para la satisfaccion del cliente. Se concluye que a través del anlisis de Spearman,
el resultado de correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes es
de nivel positiva moderado con un valor de 0,575, por lo que se acepta la hipdtesis alterna
(H1) que indica que existe relacion entre ambas variables.

Palabra clave: marketing relacional, fidelizacion de clientes, lealtad a los clientes,
satisfaccion del cliente.

ABSTRACK

The purpose of the recent research is to establish the relationship between relationship
marketing and customer loyalty in the organization Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018,
whose problem was: What is the relationship between relationship marketing and customer
loyalty in the company Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?, answering as hypothesis; If
there is a relationship between relationship marketing and customer loyalty in the company
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. A descriptive-correlational study has been carried out,
being a non-experimental design, considering a sample of 45 most frequent customers of the
pharmacy to whom the questionnaire was used, which is composed of 16 items. The results
show that relational marketing and customer loyalty in Inkafarma pharmacy, determined that
factors such as: capacity, knowledge and service provision, favored the predisposition of
workers to increase customer loyalty. They also have other factors such as: security in the
store and quality products for customer satisfaction. It is concluded that through Spearman’s
analysis, the result of correlation between relationship marketing and customer loyalty is
moderate positive level with a value of 0.575, so the alternative hypothesis (H1) is accepted
that indicates that there is relationship between both variables.

Keyword: relational marketing, customer loyalty, customer loyalty, customer satisfaction.
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l. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Los consumidores tienen un mayor y mejor acceso a la informacion, es evidente que la
conducta de los clientes se ha modificado de manera critica. Debido a esta circunstancia, se
puede ver un notable y acelerado progreso en las necesidades, preferencias y gustos de los
consumidores, lo que ha generado que hoy en dia los clientes se caractericen por ser muy
exigentes y sofisticados en sus necesidades y demandas.

La satisfaccion de los clientes es el objetivo fundamental de una estrategia de
mercadotecnia en la empresa, donde se debe crear negocios y mas relaciones duraderas para
garantizar que los clientes no dejen de adquirir constantemente los productos, por lo tanto
produciran beneficios tanto para el cliente y para la empresa.

Se puede manifestar que la relacion de largo periodo que se tiene con el cliente es
una parte del avance y desarrollo de la organizacion para lo cual es fundamental realizar
estrategias con procedimientos dispuestos a conseguir buenas ventas, siendo necesario
familiarizarse con el cliente de tal manera que se pueda lograr su permanencia a través de

una gran relacion, lo que apoyaria las ventas del negocio.
1.1.1. En el contexto internacional

Tsung-Ju, Yi-Chen & Ching-Sung (2016) en la revista denominada “The Influences of
Relationship Marketing in the Housing Brokerage Market”, manifiesta que en la actualidad
los gerentes y ventas realizan la importancia del marketing de relaciones sin embargo nos
dicen que para crear y mantener clientes es dificil en el mercado. Por lo tanto los propositos
que se tienen que estudiar son las relaciones entre el marketing relacional, la satisfaccion del
cliente y la lealtad del cliente.

Landazuri & Savinovich (2012) en el proyecto de tesis “Marketing relacional, vision
centrada en el cliente-caso de estudio colegios particulares” para optar el grado academico
de Magister en Comunicacion Organizacional; Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil, reportan que el nuevo punto de vista del marketing se registra con la muestra
fundamental de la ciencia, que deja la busqueda de las circunstancias y los resultados finales,
hacia centrarse en las conexiones. El marketing se centra en clientes solitarios que intenta
ofrecer todos los productos personalizados que requiere, no solo por unos momentos, Sino

durante toda la existencia del consumidor. Para conseguir el objetivo deseado, es importante

13



alcanzar el ciclo de distinguir, separar, comunicar y personalizar.

Londofio (2014) en el informe denominado “Impacto de los programas de
fidelizacion y la calidad de la relacion sobre la lealtad al establecimiento minorista”
investigo que la satisfaccion con el establecimiento forman un efecto positivo en la
dedicacion y la confianza, esto afirma que la satisfaccion es la etapa inicial para la lealtad
del cliente, sin embargo, su impacto mas notable comienza con la era de la confianza, que
tiene un efecto positivo y satisfactoriamente sobre el compromiso, pero no sobre la fidelidad.
En la medida en que la lealtad de los clientes est4 controlada por la calidad de relacion entre
esto y la empresa. Las relaciones entre cumplimiento, determinacion, deber y calidad son
legitimas por el estudio préactico.

Kromisha & Kristo (2014) en la tesis “Aplicacion del marketing relacional en
albanés sector bancario y percepcion de clientes corporativos” manifiesta que se muestra
una investigacion que utiliza una forma inductiva de tratar con el marketing relacional en el
sector bancario albanés para tener las opciones de los clientes corporativos de las actividades
de marketing de relacion y la lealtad del consumidor corporativo.

Bustios (2013) en el articulo web denominado “Compromiso con nuestros clientes”
menciona que las organizaciones japonesas tienen un alto deber y preocupacion por tener
productos de calidad teniendo en cuenta el objetivo de lograr la satisfaccién de sus clientes.
Para esto, se realizan controles de calidad para conocer y estudiar, los resultados adquiridos
y sabiendo lo que piensan sus clientes, una vez finalizado esto los ayuda a mejorar aquellas
falencias.

Zuluaga (2013) en el proyecto de tesis denominado “Establecimiento de procesos de
marketing relacional en los almacenes del Comité de cafeteros del Quindio durante los afios
2011 y 2012” para optar el titulo de maestria en administracion; Universidad EAFIT, hace
referencia que la organizacion del Comité de Cafeteros Quindio elige actualizar las ideas del
marketing relacional que incorporan todas las ofertas de articulos con costos agresivos y la
disposicion de las administraciones relacionadas para atraer y retener a los clientes y de esta
manera crear y ejecutar un programa de dedicacién genuino, lo que permite en el corto plazo
la cooperacion del mercado e incrementar el cliente base. La combinacién de la idea del
marketing relacional contiene la gran gestion y los efectos secundarios de los centros de
distribucion del Comité de Cafeteros de Quindio, este cambio debe ser reforzado por un
procedimiento predecible que permita el uso de herramientas correctos que reflejen el interés

en energia humano y dinero relacionado No es un servicio, es una relacion y como la
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organizacion se ajusta a ella, se estara hablando de logro o la desilusion.

Morfin (2014) en el articulo denominado “La importancia de las ventas en las
empresas” informo que la venta en torno a la historia son diferentes, las buenas ventas en
pequefias y medianas empresas, garantiza la proximidad al cliente que se adapté a las
necesidades y la satisfaccidn que buscan al comprar un producto o servicio, del mismo modo
nos permite conocer ain mas el cambio en los gustos e inclinaciones de los consumidores.
Se podria expresar que la relacion de largo plazo que se tiene con el cliente es un tramo del
desarrollo y el progreso de la organizacion, de esta manera, es fundamental conocer mas a
los clientes de tal manera que se obtenga la permanencia del cliente, a través de excelentes

relaciones, lo que beneficia las ventas del negocio.
1.1.2. En el contexto nacional

Amasifen, Amasifuen, Pezo y Sanchez (2012) realiz6 una investigacion sobre el “Diserio e
implementacion de un sistema informéatico para mejorar el proceso de ventas en la tienda
serior de Ayabaca de la ciudad de Tarapoto, 2012 indican exactamente como se realiza el
proceso de venta, logrando un planteamiento sobre el disefio e implantacion informatica para
optimizar todo el proceso de negocios en la tienda, con el objetivo de inspeccionar el stock
de sus productos y corregir el proceso de venta, alcanzando una situacion enfocada en la
expansion territorial y cumplir con los requisitos de sus clientes.

Wakabayashi y Oblitas (2012) realizaron un estudio de casos en el Pert denominado
“La aplicacion del marketing relacional en mercados masivos de América Latina” indican
que el marketing relacional surge tratando de vencer los impedimentos de la exhibicién
basada en el valor y significa crear y mantener asociaciones de larga distancia con clientes
para el cumplimiento y la formacion de una estima superior. En cualquier caso,
practicamente hablando, no se sabe de manera decisiva como se ha conectado en la
utilizacion masiva en América Latina, particularmente en Peru.

Zuhiga (2013) en la revista web denominada “Como generar confianza en tu marca”
hace referencia que constantemente las organizaciones peruanas compiten entre si para tener
la capacidad de convencer que las organizaciones constantemente para tener la capacidad de
vencer a mas compradores. Para generar ventas y levantar el mercado se deben de utilizar
estos instrumentos, ecuaciones, configuraciones diversas, avances, costos. No obstante,
normalmente la competencia va mas alla y las organizaciones lanzan agresivas campafias

publicitarias con el objetivo de que puedan quitarles participacion a los demas. Este es un
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breve resumen de las guerras de marca de los Gltimos afos.

Pinedo (2015) menciona en un programa de especializacién para ejecutivos
denominado “Estrategia integral de lanzamiento de Productos/Servicios” informo que los
clientes del siglo XXI antes de comprar un producto, piensan en los costos, la calidad y cada
vez que buscan nuevas opciones, se les informa extremadamente bien de lo que obtendran,
el servicio posterior y luego deciden de tal forma que queden contentos con su compra. Estan
progresivamente preocupados por la garantia que cada organizacion ha ofrecido.

Ucede y Villacorta (2014) formularon una investigacion acerca de “Las politicas de
ventas al crédito y su influencia en la morosidad de los clientes de la empresa Import Export
Yomar E.ILR.L, en la ciudad de Lima, Peru” Universidad Privada Antenor Orrego en la
Facultad de Ciencias Econdmicas, donde revelan que en este momento las organizaciones
para poder extender sus ventas, emplean un componente clave, que es el crédito concedido
a los clientes, que consiente en la utilizacion de sus articulos y/o administraciones en el
instante actual. En la actualidad las organizaciones expanden sus ventas, que utiliza el
componente fundamental, son los créditos concedidos a los consumidores, lo que aprueba el
consumo Y servicios en el instante presente y favorecer su pago en plazos posteriores. Las
circunstancias sociales que atraviesan la economia nacional y la imposibilidad de hacer
pagos a plazos, varias organizaciones se ven exigidas a hacer tratos con las oficinas de pagos
a plazos, ofreciendo sus productos y aceptando las entregas concedidas, circunstancia que

ocurre cuando discutimos de ventas por grandes volimenes de servicios.
1.1.3. En el contexto local

Inkafarma S.A.C., es una empresa ya posicionada en el mercado, consagrada al mercadeo de
productos de belleza, salud y bienestar, ya que brinda calidad en sus productos y garantiza
la confianza en todo lo que se ofrece a sus clientes.

La competencia en Lima en relacion a los productos de salud es fuerte, ya que existen
muchas farmacias con marcas reconocidas en el mercado y que ofrecen los mejores
productos a sus clientes, compitiendo en temas de precios.

Los productos de salud “medicamentos” en Lima es variada y con mucha
competencia donde se ofrecen distintas calidades de productos en diferentes marcas para

todo tipo de gustos, publico y preferencias.

16



En el sector donde se encuentra la farmacia Inkafarma S.A.C., es muy competitivo,
y la fidelizacion de los clientes es todo un reto para todas las empresas dedicadas a la venta
de productos de salud, ya que para lograr la lealtad del cliente es dificil de lograr, debido a
la deficiencias en la préactica de marketing relacional en las empresas de productos de salud,
y que afecta las ventas de la empresa.

En Inkafarma S.A.C., son pocas las practicas de marketing relacional, debido a la
falta de estrategias relacionales que se puedan utilizar para mejorar las ventas en la
organizacion, ya que los elementos del marketing relacional se vinculan con las ventas del
negocio, de tal forma que se pueda realizar acciones en funcién al resultado de ambas
variables.

En este sentido, las ventas de Inkafarma S.A.C., se ven afectadas debido a la falta de
fidelidad del cliente, ya que la empresa se maneja de manera empirica, sin el conocimiento
de estrategias que puedan favorecer la lealtad del cliente.

En este caso, en Inkafarma S.A.C., se hace necesario el uso de estrategias de marketing
relacional si se decide lograr un aumento de ventas en la empresa, ya que de seguir con la
misma situacion se correcorre peligro de que las tiendas competidoras logren una mayor

cuota de mercado debido que se consider6 el marketing relacional.

1.2. Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

Cevallos (2014) realiz6 una investigacion sobre el “Plan de marketing relacional para la
Farmacia La Salud del cantén EI Empalme ” trabajo de Seminario de Graduacion previo a
la obtencidn del Titulo de Ingeniero en Marketing, Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil, investigo que las técnicas del marketing relacional y de las experiencias positivas
a la modificacion de comportamientos que se han desarrollado en mejorar la relacién con los
clientes en la escala internacional. La organizacion a través de estudios reconocio los perfiles
de los consumidores detectando ciertos tipos de conducta principales, categorizandolos por
categoria, ademas identifican que existen vias o0 entidades para desplegar alianzas
estratégicas que desenganchaban acciones atractivas para el mercado de los consumidores.
Emerge una idea de una técnica de fidelizacion para poder valer todas las oportunidades que
hoy brinda el mercado escaso investigado en los bienes que dar el marketing relacional, en
la produccion de la lealtad hacia una marca o servicio y vinculos emocionales. En este

sentido, el marketing relacional debe ir mas alld de hacer s6lo descuentos y enfrentar a la
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competencia con precios aceptables para los clientes, sino que es necesario explorar el
mercado con el fin de tener la informacion necesaria que permita mejorar la fidelidad del
cliente con las estrategias de marketing relacional adecuadas.

Fazal (2014) realiz6 una investigacion sobre “La gratitud del cliente en la
realizacion de inversiones de marketing relacional con éxito” Australia 2014, indago que
la confiabilidad del cliente es importante para las organizaciones competitivas, y que las
organizaciones minoristas influyen ya que hacen inversiones para construir y mantener
relaciones de lealtad con sus clientes actuales y potenciales (programas de estabilidad). Sin
embargo, hay cierta acentuacion en los mecanismos por lo que estas inversiones operan para
lograr la lealtad del cliente de constancia. Este articulo analiza un sistema, a saber, la
apreciacion del cliente, que trabaja para que la inversion del marketing relacional de la
empresa para lograr ver si es un éxito o un fracaso. Utilizando informacion de 1600
estudiantes universitarios, la investigacion confirmé experimentalmente la parte intercesora
de laapreciacion del cliente entre las percepciones de las inversiones de marketing relacional
de una empresa y la opinion de los “clientes™ sobre la estimacion del valor de la relacion con
la empresa. Del mismo modo, se distinguia el gran impacto directo de la benevolencia
percibida en la relacion entre las percepciones de los clientes inversiones de marketing
relacional de una empresa y la apreciacién de los clientes. Concluyendo que la apreciacién
del cliente ofrece una mejor explicacion psicoldgica sobre como funcionan las inversiones
de marketing relacional para mejorar la estima que los clientes atribuyen a las relaciones con

las empresas.
1.2.1. En el contexto nacional

Fajardo y Fajardo (2014) en la investigacion sobre “Estrategias de marketing relacional para
mejorar la fidelizacion de clientes en Distribuidora de Informacion Juridica Contable
Lambayeque EIRL - Chiclayo 2014” hace referencia que el objetivo principal es proponer
tacticas al marketing relacional para optimizar la fidelizacién de clientes. La problematica
demuestra que la organizacién no realiza actividades de marketing que le permiten a la
organizacion estar mas enfocada en el mercado debido a la falta de aprendizaje con respecto
a la importancia de la promocion en las organizaciones actuales. Esta circunstancia ha
ocasionado a la organizacion que los clientes se hayan sentido poco identificados lo que ha
resultado que los clientes no estén fidelizados con la organizacion. Posteriormente se

concluye que todos los factores que afectan la inquebrantabilidad de los clientes de la
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organizacion, especialmente por la calidad de los productos que es ofrecido por la
organizacion para que el 76% de los clientes cumpla con sus expectativas. Del mismo modo,
las tacticas de marketing relacional impactan en la fidelidad del cliente de la “Distribuidora
de Informacidn Juridicial Contable Lambayeque E.1.LR.L” que se centran en optimizar una
buena relacién con los clientes, de manera que se logren mantener los acuerdos con la
organizacion.

Mantilla, V. (2012) en el proyecto de tesis “Plan de fidelizacion de clientes y el
posicionamiento en Sodimac del Mall Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo”
investigacion para obtener el titulo de Licencia en Administracion. Trujillo; Universidad
Nacional de Trujillo, 2012, reporté que el marketing relacional es una herramienta
estratégica de negocios que involucra alianzas. En este proyecto los clientes distinguen
asistir a la organizacion por la seguridad al periodo de comprar, de brindar garantia y la
calidad de sus productos mas no por apreciar fidelizados a la marca, a pesar de referir con
buen posicionamiento en el mercado local ya que no ha conseguido una mejor relacién con
sus consumidores.

Quevedo, (2012) en la investigacion nombrada “Propuesta de un programa de
fidelizacion para lograr la lealtad de los clientes de Botica SOLFARMA del distrito de la
esperanza, Trujilo 2015 ” investigacion para optar el titulo de Licencia en Administracion.
Trujillo; Universidad Nacional de Trujillo, 2012, indago que para realizar un programa de
fidelidad es importante colocar énfasis en los premios que se otorgaran a los miembros del
programa a realizarse, que se elegiran después de haber decidido el grupo de interés previsto.
Las cualidades que tendra el programa de fidelidad, se situaran segun la inclinacion general
de los clientes que se han quedado haciendo sus compras en la farmacia y los premios que
se destinaran a ser concedidos seran dictados por la conducta de compra de los clientes.

Roncal. (2012), en su proyecto de tesis “Plan de fidelizacion de Clientes para
Rosatel S.A.C” tesis para optar el grado de licenciada en administracion. Universidad
Nacional de Trujillo, 2012, manifiesta que para poder lograr la satisfacciéon de todos los
consumidores, tanto en productos como en calidad de servicio. El objetivo del plan de
fidelizacion de los clientes influye favorablemente el fortalecimiento para el
posicionamiento de la empresa y se concluye que para conseguir relacion con los clientes
se corresponde realizar las habilidades corporativas en torno a todo ello, se debe asimismo

tener informacién concentrada en un sistema informatico.
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Portocarrero y Ticliahuanca (2014) realizaron la investigacion que tiene por nombre
“Propuesta de un plan de marketing relacional para mejorar la fidelizacidn de clientes en
la empresa de taxis Tours Chiclayo " tesis para optar el titulo profesional de licenciados en
administracion. Universidad Sefior de Sipan, 2014, donde el objetivo fundamental fue
plantear un plan de marketing relacional para optimar la fidelizacién de todos los clientes en
la empresa de taxis Tours Chiclayo, adonde se ejecuto un estudio de tipo descriptivo y con
un disefio no experimental; cuyo problema se centro en establecer de qué modo la propuesta
de “Plan de marketing relacional para mejora de la fidelizacién de clientes”. Los resultados
demuestran que el problema en la organizacion estd dado por la ausencia de actividades del
marketing que consientan la consagracion de los clientes con la administracion de taxis de
la organizacion. Se ha discernido que el nivel de fidelizacion de cliente es bajo o nulo del
hecho de que no hay ninguna inclinacion por el servicio de una organizacién de taxis en la
ciudad de Chiclayo. Las metodologias del marketing relacional son fundamentales para la
organizacion de taxis Chiclayo Tours porque son imprescindibles para lograr la confiabilidad
del cliente con el servicio por la organizacion.

Arana y Guzman (2015) en la investigacion orientada al “Programa de Marketing
Relacional para aumentar las ventas de empresa Belcorp Peru- Lima”, En donde se asumio
como objetivo verificar los instrumentos que causa la aplicacion del Programa de Marketing
Relacional para crecer las ventas de la organizacion. La problematica define que la empresa
que se estudio se tiene un posicionamiento, sin embargo sus ventas no fueron lo que esperaba
el jefe, es la razon por la que quiere considerar como un programa de marketing relacional
pueda mejorar las ventas. Los efectos demuestran que las ventas no han conseguido los
excelentes resultados porque los trabajadores no tienen estrategias determinadas, por otra
parte la economia del estado ha contribuido que no se logre los acuerdos deseados. Se infiere
que la organizaciéon tiene que precisar sus metodologias de negocio y manejar las
plataformas de datos de los distintivos consumidores, teniendo en cuenta el objetivo final de
enviar mensajes o catalogos virtuales que demuestren las ventajas de los productos que se

ofrece.
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1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing relacional

1.3.1.1. Teoria relacional de la ventaja mediante los recursos

Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que “esta teoria postula la importancia de los
segmentos de mercado y los recursos tienen en el proceso de adopcion de estrategias
competitivas por parte de la empresa” (p. 30).

Rosendo y Laguna (2012) reportan que “tiene estrategias enfocadas en la oferta de
servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de
canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y valor afiadido para lograr la
fidelidad del cliente”. (p.30)

La teoria menciona que la demanda es dinamica y heterogénea con relacién a las
preferencias y gustos de todos los consumidores. Esto repercute en la propia empresa y en
las empresas competidoras, ya que ambas son afectadas por la adopcion de sus productos

con los diferentes segmentos de mercado.
1.3.1.2. Conceptualizacion del marketing relacional

Rivera y Garcillan (2012) establece que se basa en fortalecer, crear y sostener las relaciones
de la organizacion hacia los clientes, de esta manera poder lograr buenas entradas de cada
cliente. La finalidad es lograr que todos los clientes logren ser identificados y poder fundar
una buena relacién con ellos, que se podra conocer las necesidades que tiene y tener una
evaluacion de los beneficios a largo plazo.

Alvarez (2014) reporta que es se entiende como el mejora y la sustentacion de las
relaciones hacia el cliente a los que se considera miembros. Tiene un enfoque muy distinto
al tradicional o enfoque transaccional.

Rosendo y Laguna (2012) manifiesta que son variadas acciones e iniciativas que
es desarrollada en una organizacién hacia su distinto publico, como los clientes,
empleados, distribuidores, consumidores, accionistas, o hacia un determinado publico, de
esta manera poder conseguir su satisfaccion todo el tiempo y garantizar un clima de
aceptacion y confianza para impedir que los consumidores emigren hacia los

competidores.
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Kotler y Keller (2012) reporta que para lograr buenos vinculos para un largo periodo
se tiene que utilizar los elementos claves afin que logren una relacion con la organizacion ya
que el elemento clave se compone por los consumidores, los socios de marketing, los
empleados y los miembros de la asociacion financiera.

Sarmiento, (2014) establece que es un proceso para identificar, establecer y
desarrollarlo cuando sea necesario, de esta manera se podra tener mas vinculo entre los
clientes, la organizacion y distintos socios a lo largo del tiempo con el proposito de brindar

utilidad para ambos y generar valores.
1.3.1.3. Dimensiones del marketing relacional
A. Confianza

Rosendo y Laguna (2012) reporta que la confianza “es una aproximacion cognitiva, en la
que se considera a la confianza como una creencia, seguridad o expectativa sobre la
honradez o formalidad de la otra parte integrante de la relacién, debido a su

responsabilidad, experiencia y buena voluntad” (p. 92).
Indicadores
1. Expectativa del cliente

Thompson (2016) menciona que “los hechos que contribuye a conformar las expectativas
gue un cliente tiene sobre un servicio son: experiencias previas, referencias de terceros,

avances tecnologicos y desempefio del personal” (p. 93).
2. Responsabilidad de la empresa

Gil (2012) establece que “la responsabilidad de la empresa es la contribucion activa y
voluntaria al mejoramiento social, econdmico y ambiental por parte de las empresas,
generalmente con el objetivo de mejorar su situacion competitiva, valorativa y su valor
anadido” (p. 19).

3. Expectativa de la empresa

Singer (2018) reporta que “la experiencia empresarial implica enfocar a los empleados hacia

un mismo fin trabajando con informacién réapida y eficiente, para brindar calidad en el
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producto o servicio” (p. 49).
B. Satisfaccion del cliente

Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que cada persona que trabaja en una organizacion o
asociacion, se dan cuenta de cudles son las ventajas de conseguir la satisfaccion del
consumidor, cuales son los niveles de cumplimiento en relacion con el tema, valor como
caracterizarla, difusion y avance, para formar las expectativas en los clientes y cual es la
ejecucion del rendimiento percibido, para que de esa manera estén preparados para ayudar
eficazmente con cada una de las empresas que tienen la intencion de cumplir con la muy

esperada lealtad del consumidor.
Indicadores
1. Producto

Ruano (2012) establece que alcanzar la satisfaccion con el producto se logra cuando las
cualidades de estos cubren las necesidades del cliente, es la razén por la cual se impulsa a

comprar siempre el mismo bien y regresar de nuevo a la misma organizacion de servicio.
2. Precio

Ruano (2012) reporta que el precio es uno del componente mas flexible y ademas de ser
un factor clave en la eleccién para una compra de productos. Los ajustes en las decisiones

de los clientes son debido a la idoneidad y oferta en general de las organizaciones.
3. Distribucién

Ruano (2012) menciona que la distribucion es de largo plazo y existe varios componentes
que condicionan a la empresa al seleccionar el canal de distribucion: los patrimonios
disponibles de la organizacion, las caracteristicas del producto y el mercado. Esto involucra

a los canales de distribucion, promocién y publicidad directa.
4. Promocion

Ruano (2012) afirma que la promocion es el acumulado de las tareas llevadas a cabo para
dar indagacion de un determinado producto e influir a su compra. La promocién abarca

las siguientes acciones: relaciones publicas, venta personal publicidad y marketing directo.
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1.3.2. Fidelizacién de los clientes
1.3.2.1. Teoria de la fidelizacion de clientes

Brunetta (2014) establece que el propdsito principal para la fiabilidad de los clientes es la
presencia de "seis actividades claves: repeticiobn en la compra, ventas Cruzadas,
Reverenciadores, disminuir la sensibilidad a los precios, disminuir los costos por servicio y
disminuir los costos de adquirié de clientes” que asocian la confiabilidad de los cliente con

el beneficio de la organizacion.
1.3.2.2. Definiciones

Mufiiz (2013) reporta que comprendemos por fidelidad al sustento de las relaciones de largo
plazo con los consumidores mas gananciales de la organizacion, adquiriendo una alta
inversion en nuestras ofertas.

Araujo, (2012) manifiesta que la fidelidad se basa en la conducta del cliente destinada
a una marca especifica de esta manera, trata de obtener una asociacion duradera y estable
con los consumidores finales de los servicios que brinda. Dando a conocer un disefio de
fidelidad que debe conmover, conservar y atrapar a los clientes para lograr su lealtad durante
el tiempo.

Gomez, (2017) menciona que la fidelidad tiene la intencion de obtener la
confiabilidad del cliente, de modo que cuando siempre compre la misma marca ya que estoy
convencido de su prevalencia sobre la oposicion.

Alcaide (2012) reporta que la fidelidad del cliente esta disefiada como un sistema de
marketing a la estimacién percibida por los clientes del producto o servicios ofrecidos por la
organizacion. La consideracion de una relacion entre la organizacion, la administracion, el
coste y la imagen de la organizacion, permiten ofrecer una organizacion de valor tal, que
descubra como mantener la fidelidad del cliente y si es concebible, atraer a diferentes
clientes.

Viciana (2015) manifiesta que la fidelidad del cliente requiere un procedimiento de
administracion del cliente que parte de un aprendizaje intensivo de la misma, la investigacion
empresarial de los clientes alienta los datos que nos permitiran ajustar el servicio del cliente

solido y lidiar con el proceso para lograr un alto cumplimiento con el servicio prestado.
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1.3.2.3. Dimensiones
A Lealtad como comportamiento

Alet (2015) menciona que el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de
productos al mismo abastecedor o el aumento de la potencia de la relacién con el mismo. Se
examina la conducta de fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son
adquiridas, planteando diferentes segmentos o niveles de consumidores fieles a una fija

marca.
Indicadores
1. Fidelidad no comparativa

Alet (2015) manifiesta que la fidelidad no comparativa corresponde a la secuencia de

compra de un producto o servicio en un solo establecimiento comercial.
2. Fidelidad corporativa

Alet (2015) establece que la fidelidad corporativa pertenece a la secuencia de compra de

un producto o servicio en varios establecimientos comerciales.
3. No fidelidad

Alet (2015) reporta que la no fidelidad corresponde a los clientes que son indiferentes al

lugar donde realizan su compra o evaltan el servicio.
B. Lealtad como actitud

Alet (2015) establece que la fidelidad a la marca se extiende como consecuencia de un
esfuerzo bien ejecutado por parte del consumidor para evaluar las marcas que lidian en el
mercado. Considerar la lealtad como una actitud, lia las diferentes sensaciones que crean un

apego individual a un servicio, producto u organizacion.
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Indicadores
1. Evaluacién de la marca

Alet (2015) reporta que la evaluacion de la marca en la organizacion se deben utilizar

metodologias como: el reconocimiento visual y el valor percibido por los clientes.
2. Apego individual del producto

Alet (2015) manifiesta que el apego individual del producto corresponde a que los

clientes siempre tendran un interés fuerte hacia el mismo producto.
C. Lealtad cognitiva

Alet (2015) menciona que la lealtad a una marca/servicio expresa que ésta se convierte en la
principal opcién en la mente del consumidor cuando necesita tomar una decision, como
donde ir o qué comprar, mientras otros aplican la lealtad como la primera eleccion entre

opciones.
Indicadores
1. Decision del cliente

Alet (2015) menciona que la decision del cliente es un proceso de decision importante que
se halla detras del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas
por las que pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua

a sus necesidades y le proporciona un mayor valor.
1.4.  Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢Qué relacion existe entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?
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1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento

del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?

b) ¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como actitud del cliente

en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?

C) ¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva del cliente

en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?

d) ¢Cdémo estara estructurado un plan de estrategias orientadas al marketing relacional

y la fidelizacién de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?

1.5.  Justificacion del estudio
El tema tratado en esta investigacion fue de actualidad, por lo tanto, la elaboracién del trabajo

se definid de la siguiente manera:

1.5.1. Justificacion teérica
La realizacion del estudio ofrecié un contenido beneficioso en lo relacionado a las variables
marketing relacional y fidelizacion de clientes, ya que conto con diversas perspectivas con

respecto al tema, que se pudieron utilizar de sustento para investigaciones futuras.

1.5.2. Justificacién metodologica

La investigacion realizada tenia como finalidad evaluar la relacién que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., en
base a estas variables identificadas la metodologia que se aplicé para llevar a cabo el trabajo
de investigacién fue de tipo aplicada con disefio no experimental — correlacional —

transversal.

1.5.3. Justificacion practica

En investigacion se utilizo como material de apoyo para la empresa Inkafarma S.A.C. El
material asimismo logro ser revisado por las personas interesadas, entidades y publico en
general que buscaron soluciones en marketing relacional y la fidelizacion de clientes. La
finalidad de este estudio fue brindar la propuesta de solucion a la problematica del marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en dicha organizacion, sujeto a evaluacion de las

autoridades, y publico en general.
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1.6.

1.6.1.

HG:

1.6.2.

Ha:

Ha:

1.7.

1.7.1.

Hipdtesis

Hipdtesis general

Existe relacidn entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Hipdtesis especificas

Existe relacién entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la
empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Existe cambios en la organizacion mediante un plan de estrategias orientadas al
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C.,
Chorrillos, 2018.

Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

1.7.2.

a)

b)

d)

Objetivos especificos

Determinar la relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como

comportamiento del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Determinar la relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como actitud

del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.

Determinar la relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva del

cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018

Proponer un plan de estrategias orientadas al marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018.
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. METODO

2.1. Disefo de la investigacion

2.2.1. Método de investigacion

La investigacion se realizé con el método hipotético deductivo, ya que nos permitio plantear
la hipotesis sobre la marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa
Inkafarma, de las cuales el horizonte del estudio se verifico con la veracidad o falsedad de
las mismas.

Bernal (2010) manifiesta que “el método hipotético—deductivo consta de un
procedimiento que parte de una aseveracion en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear

tales hipotesis, desprendiendo de ellas conclusiones que deben verificarse con los hechos”
(p. 60).

2.2.1. Nivel de la investigacion

El nivel que se utilizé para la investigacion fue descriptivo, ya que buscaba detallar la
particularidad de aquellas variables que se estaban estudiando y fue correlacional ya que se
determind el grado de la relacion. Sé entendioé que esta investigacion seria descriptiva —
correlacional.

Pardo y Lucio (2016) reporta que “la investigacion descriptiva busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se somete a un analisis” (p.102).

Asimismo, presenta un nivel técnico porque se disefid un plan de estrategias
orientadas al marketing relacional y fidelizacion de clientes para el establecimiento
comercial Inkafarma S.A.C. Sanchez (2011) determina que la Investigacion Tecnoldgica es
el “conjunto de teorias y de técnicas que permiten el aprovechamiento practico del

conocimiento cientifico” (p.275).

2.2.2. Tipo de investigacion

La investigacion se realizo de tipo aplicada — Técnica ya que tenia como meta principal
brindar informacion Gtil para aplicar alternativas de soluciones a un problema general en un
determinado tiempo y espacio. Navarro (2015) reporta que la investigacién aplicada esta
centra al campo de précticas habitual, se enfoca en el desarrollo y asi como en la aplicacion

del conocimiento adquirido en la realizacion del estudio. Facilita la solucién al problema
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general. Es decir, la investigacion aplicada puntualiza en los problemas generales y
especificos de la investigacion de un ambito definido.

De igual manera, presenta un nivel técnico porque se disefio un plan de estrategias
orientadas al marketing relacional y fidelizacion de clientes para el establecimiento
comercial Inkafarma S.A.C. Navarro (2015) determina que la Investigacidén Tecnoldgica es
el “conjunto de teorias y de técnicas que permiten el aprovechamiento practico del

conocimiento cientifico” (p.275).
2.2.3. Disefo de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental - transversal, al no utilizar la variable
independiente y respecto a su eventualidad, serd trasversal, ya que se recogen datos en
determinado momento y tiempo especifico, su finalidad es determinar las variables y analizar
la influencia en determinado periodo. Saez (2017) manifiesta que “son aquellas variables
independientes que carecen de manipulacion intencional y no tienen grupos de control, ni
mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y fenédmenos de la realidad
después de su ocurrencia” (p.71). S&ez (2017) menciona que es transversal porque “se
emplea para realizar estudios de investigacion de hechos y fenomenos de la realidad, en un

momento determinado del tiempo” (p.72).
2.2.  Variables operacionalizacion
2.2.1. Variables

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la presente

investigacion:

Tabla2.2.1.1
Variables en estudio
VARIABLE
Variable 1 Marketing Relacional
Variable 2 Fidelizacion de clientes

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Operacionalizacion de Variables

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalizacion de variables:
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Tabla2.2.2.1

Operacionalizacion de variable

- DEFINICION . ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES DE
OPERACIONAL MEDICION
Rivera y Garcillan (2012) el marketing relacional Expectativa del 1
establece que se basa en fortalecer, sostener las Se  elaborard&  una cliente
_ relaciones de la empresa hacia los clientes y crear de  encuesta con 9 items . Responsabilidad de
(Zr) <Z‘: esta manera poder lograr buenas entradas de cada para medir las Confianza la empresa 2.3 (;)g otal des(;alcuerdo
E e cliente. La finalidad es lograr que todos los clientes  siguientes dimensiones: Expectativa de la 45 (3) le;z_ifcuer 0 Ordinal
v O logren ser identificados y poder fundar una buena confianza y empresa ! (3) Indiferente raina
EE ﬁ relacion con ellos, que se podrd conocer las satisfaccion del cliente. Producto 6 gg ?gtua?r:c?uer do
s EI:J neces!d_ades que tiene y tener una evaluacion de los Satisfaccion del Precio 7
beneficios a largo plazo. cliente Distribucion 8
Promoci6n 9
o o Se  elaborara  una Fidelidad no 10
" Segln Viciana, (2015) a fidelizacion de los encuesta con 7 items compartida
a cliente  requiere un procedimiento  de para medir las Lealtad como Fidelidad
Z administracion del cliente que parte de un siguientes dimensiones: ~ comportamiento Compartida 1 (1) Total desacuerdo
O lLI_J gpren(yzaj_g intensivo de la _misma, la lealtad como No fidelidad 12 (2)Desacuerdo
g zZ investigacién empresarial de los clientes alienta comportamiento, Evaluacion de la (3) Indiferente Ordinal
N u los datos que nos permitiran ajustar el servicio del lealtad como actitud y Lealtad como marca 13 (4) Acuerdo
d d cliente sélido y lidiar con el proceso para lograr lealtad cognitiva. actitud Apeao individual al (5) Total acuerdo
a) un alto cumplimiento con el servicio prestado. Peg 14.15
= producto
Lealtad cognitiva  Decision del cliente 16

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion

La presente investigacion estuvo conformada por una poblacion finita orientada por los
clientes més frecuentes de Inkafarma S.A.C., durante los meses de enero a abril del afio
2018. Esta informacién se obtuvo por el programa customer relationship management
(CRM), donde se tiene la base de datos de los clientes que realizan sus compras
reiterativas en la farmacia y los que cuentan con tarjetas de puntos. Gutierrez (2015)
manifiesta que “la poblacidon es un conjunto de sujetos al que queremos generalizar los
resultados de un estudio” (p.264).

La presente investigacion fue censal. Zarzar (2015) menciona que “una encuesta
censal o censo retaba informacion sobre ciertas caracteristicas de todos y cada uno de los

elementos que componen la poblacion” (p,47).

2.3.2. Muestra

La muestra estuvo determinada por los criterios de inclusion y exclusion. Para el criterio
de inclusién, la muestra estuvo conformada por 45 clientes de la farmacia Inkafarma
S.A.C., debido a que sus compras farmacéuticas en el 2018, fueron més frecuentes para
las mejoras de la farmacia Inkafarma S.A.C. Para los criterios de exclusion estuvo
determinado bajo la condicion de que las personas que realizan sus compras
farmaceuticas esporadicamente no estarian incluidas en la toma de muestra.

Simon (2014) determinan que “los criterios de inclusién son aquellos que
permiten definir y caracterizar la poblacion del estudio. Los criterios de exclusion son
aquellos que indican que quien ya cumplio los criterios de inclusién tendra que ser

excluido por alguna razéon” (p.1 32).

2.3.3. Muestreo

La presente investigacion estuvo conformada por un disefio muestral no probabilistico -
por conveniencia.

Vazquez (2017) reporta que “se limita a las personas que es mas facil encuestar
consideradas informales consiste en seleccionar a los individuos que convienen al
investigador para la muestra. Es decir que el investigador consiste en seleccionar a los

individuos que le convienen para la muestra” (p.18).
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccién de datos

Guerrero y Guerrero (2014) informa que “las técnicas establecen el conjunto de reglas y
pautas que dirigen las actividades que efectlian los investigadores en cada una de las

etapas de la investigacion cientifica” (p. 274).

Para fines de la investigacion la técnica de relacion de datos fue la encuesta
dirigida a los consumidores de Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018, con finalidad de
evaluar respuestas; como explica Guerrero y Guerrero (2014) “la encuesta es una técnica
para la investigacion social por excelencia, requerido a su utilidad, versatilidad, sencillez

y objetividad de los datos que con ella se adquiere” (p.314).

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé como instrumento el cuestionario, porque es una herramienta muy popular,
ademas de muy fiable y sencilla para lo que requerimos. Esto permitio recolectar la
informacion necesaria de los clientes de Inkafarma S.A.C., con mayor fiabilidad.

Guevara, Cardenas y Hernandez (2017) confirman que el instrumento para la
medicion: “es aquel que registra datos observables que representan a los conceptos o las
variables que el investigador tiene en mente” (p. 276).

Guevara, Cardenas y Hernandez (2017) menciona que el cuestionario “es el
instrumento de investigacién social que es empleado cuando se estudia un nimero de
personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le

entrega al encuestado” (p. 318).

Tabla 2.4.2.1.
Estructura dimensional de las variables de estudio
Variable Dimension Item
Marketing Confianza 1-5
Relacional Satisfaccion del Cliente 6-9
Fidelizacion de Lealtad como comportam_iento 10-12
Clientes Lealtad como actitud 13-15
Lealtad cognitiva 16

Fuente: Elaboracion propia
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Asimismo, se aplicara una encuesta de tipo Likert el cual se utiliz6 una escala gramética
de Total Desacuerdo, Desacuerdo, Indiferente, Acuerdo y Total Acuerdo, en la tabla

2.4.2.2 se muestra la estructura de forma detallada.

Tabla 2.4.2.2.
Puntuacidn de items en la escala de Likert
PUNTUACION DENOMINACION INICIAL

1 Total Desacuerdo TD
2 Desacuerdo D
3 Indiferente |
4 Acuerdo A
5 Total Acuerdo TA

Fuente: Rosendo (2018, p.80).
2.4.3. Validez

El instrumento de investigacion ha sido delegar a juicio de los siguientes expertos que a
continuacion se observa en la Tabla 2.4.3.1, quienes se encargaron de comprobar

cuidadosamente el contenido del instrumento donde arrojé con el calificativo de

aplicable:

Tabla 2.4.3.1

Validacion de expertos

N° Experto IC alificacion Especialidad
nstrumento

Expertol  MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Si cumple Investigador
Experto2  Dr. Teodoro Carranza Estela Si cumple Investigador
Experto3  Mgtr. Carlos Casma Zarate Si cumple Investigador

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de investigacion, se sometid a la encuesta a
una evaluacion de medicion de la fiabilidad del Alfa de Cronbach.
Segun Hernandez,

Bernal (2010) “la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia de
las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se les examina en distintas
ocasiones con los mismos cuestionarios” (p. 247).

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de

casos a desarrollar en el presente trabajo.
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Tabla2.4.4.1.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS

A continuacién, se presenta en la Tabla 2.4.4.2 para medir el estadistico de fiabilidad y
la Tabla 2.4.4.3 para medir los pardmetros del coeficiente del alfa de Cronbach que se

ejecuto en la presente investigacion:

Tabla2.4.4.2
Estadistico de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,830 16

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS

Tabla 2.4.4.3.
Medias para evaluar valores de los coeficientes de Alfa de Cronbach
Valor Nivel de aceptacion
>9 Excelente
>.8 Bueno
>7 Aceptable
>.6 Cuestionable
>5 Pobre
<b Inaceptable

Fuente Elaborado en base a Orus (2014, p.150).

El estadistico de fiabilidad muestra que la prueba es confiable porque se logro el valor de
0,830; es decir el grado de fiabilidad es bueno para los datos obtenidos a través de las

preguntas propuestas.
2.5. Métodos de analisis de datos

El método de analisis de datos que se utilizara en el presente trabajo sera el método
estadistico, ya que se tendriamos que medir todos los datos de la informacion que se
recaudo en las encuestas.

Martinez y Galan, (2014) nos mencionan que “es el conjunto de métodos que se

utilizan para medir las caracteristicas de la informacién, para resumir los valores
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individuales, y para analizar los datos a fin de extraerles el maximo de informacion, es lo

que se llama métodos estadisticos” (p.49).

2.6. Aspectos éticos

Las pautas éticas que se consideraron en cuenta para la investigacion estan precisadas en
la tabla 2.6.1:

Tabla 2.6.1
Criterios éticos de la investigacion
CRITERIOS CARACTERISTICAS ETICAS DEL CRITERIO
Consentimiento Las personas que participaron estuvieron de acuerdo
informado con brindar informacion, de reconocer sus derechos y
sus obligaciones.
Confidencialidad Se comunic6 que se tendra cuidado con su

identificacibn como informante eficaz de la
investigacion.

Observacion participante Se intervino de manera cautelar durante el proceso de
los datos, asumiendo mi compromiso sobre las
consecuencias que se procedieron en la interaccion
establecida con las personas que participaron en el
estudio de la investigacion.

Fuente: Elaborado en base a: Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012).
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M. RESULTADOS
3.1.  Prueba de normalidad
Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Ho:  Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos).

Hi:  Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)
Regla de decision

Si el valor de Slg < 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si el valor de Slg > 0,05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Se realizd el andlisis de los datos con el software estadistico SSPS 24 y EXCEL,
con una muestra de 45 encuestados el cual presentd el siguiente resultado como se

muestra en la tabla 3.2.1:

Tabla 3.1.1
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnova
Estadistico gl Sig.
MARKETING RELACIONAL ,203 45 .000
FIDELIZACION DE CLIENTES ,178 45 .001

Fuente: Software estadistico SSPS 24

Interpretacion
Variablel: Marketing Relacional

El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto, se
acepta la Hi (hipotesis alterna) rechazando la Ho (hip6tesis nula), por su distribucion que

no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
Variable2: Fidelizacion de clientes

El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 001, siendo menor al 0,05, por lo tanto se acepta
la H1 (hipdtesis alterna) rechazando la HO (hip6tesis nula), por su distribucién que no es

normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
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3.2. Andlisis de los resultados estadisticos

3.2.1. Resultados por dimension

Tabla3.2.1.1.a
Nivel de confianza que brinda el personal de la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos,
2018
ITEMS TD D I A TA TOTAL
CONFIANZA 8 36 99 73 9 225
4%  16%  44%  32% 4%  100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de confianza que brinda el personal de

la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorillos, 2018

32%
'_ 7
D D 1 A TA

Figura 3.2.1.1. :El44% de los encuestados manifestd estar indiferente (T) que
la farmacia tenga un personal necesario para atender al pablico y que esta cuente
con exteriores de apariencia moderna, combinando con la zona que se localiza,
mientras que el 36% determind estar total de acuerdo (TA) v en acuerdo (A)
gue la farmacia tiene un personal de atencién al usuario amable v cordial
ademas de que se encuentra en una zona estratégica para su facil acceso de
compra v un 20% determind estar en total desacuerdo (TD) y en desacuerdo
(D) que en los exteriores de la farmacia se ha implementado areas verdes para
brindar un ambiente calido y puro.

Fuente: Elnboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Analisis

El 44% de los encuestados
manifestd estar indiferente (1)
que la farmacia tenga un
personal necesario para atender
al publico y que esta cuente con
exteriores de apariencia
moderna, combinando con la
zona que se localiza. Segun
Kofman (2012) reporta que “la
confianza implica
responsabilidad, previsibilidad,
confiabilidad. Es lo que permite

vender productos y mantener

una bullente actividad empresarial. La confianza es la integridad de la organizacion”

(p.55). Si Inkafarma S.A.C., cuenta con poco personal para atender al publico, entonces

no podré brindar un servicio de calidad por lo tanto se debera aplicar una restauracion que

permita que el ndmero de usuarios que estan indiferentes, total desacuerdo y en

desacuerdo con la confianza que brinda el personal de Inkafarma S.A.C., aumentara hasta

Ilegar al 100%. En el corto plazo, el 44 % de los encuestados indiferentes se acogeran a

las estrategias propuestas; mientras que el 16% de encuestados que estan en desacuerdo,

lo haran en mediano plazo y el 4% de los encuestados que estan en total desacuerdo lo

mediran en un largo plazo.
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Tabla3.2.1.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de la confianza organizacional

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
44% INDIFERENTE CORTO PLAZO 44% POCO ESFUERZO 0,44
16% DESACUERDO MEDIANO 60% REGULAR ESFUERZO 0,60
PLAZO
TOTAL
4% DESACUERDO LARGO PLAZO 64% MAYOR ESFUERZO 0.64

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del marketing relacional mediante la confianza organizacional

PORCENTAJE TEORIA
100% Kofman (2012) reporta que “la confianza implica responsabilidad, previsibilidad, confiabilidad. Es lo que permite vender productos y mantener una
bullente actividad empresarial. La confianza es la integridad de la organizacién” (p.55).
IMPLEMENTAR UNIFORMES CON DISENOS QUE REPRESENTEN A LA EMPRESA PARA MEJORAR LA IDENTIFICACION
DEL PERSONAL
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Organizar una reunidn con el jefe de area para exponer la problematica en la indumentaria en los Correo de invitacion
44% trabajadores y determinar posibles soluciones.
2. Redactar una solicitud de la implementacidn de los uniformes y presentarlo a gerencia. Solicitud
INDIFERENTES 3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. Cargo de la solicitud
4. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes Fotografias
5. Realizar la entrega de los uniformes a todo el personal Lista del personal
6. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de ingreso que cuenten con el uniforme nuevo. Grabacion
INCORPORAR MACETAS DE PLANTAS ORNAMENTALES PARA REFLEJAR LA IMAGEN DE BIENESTAR Y LA SALUD
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Organizar una reunién con el jefe a cargo para proponer la implementacion de areas verdes en los
16% + 4% exteriores de la farmacia y determinar posibles soluciones.
2. Redactar una solicitud detallando que se debe implementar areas verdes en los exteriores para dar Correo de invitacion
DESACUERDO bienestar a los clientes y presentarlo a gerencia. Solicitud
+ 3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. Cargo de la solicitud
TOTAL 4. Adquirir macetas de plantas duraderas de distintos tamafios y que tengan aroma para dar el toque Fotos
DESACUERDO natural a la farmacia. Grabaciones
5. Colocar las macetas de plantas en los exteriores de la farmacia. Cronograma
6. Designar a cargo a cada trabajador para que pueda echar agua a las macetas de plantas y se puedan
mantener frescas.
32%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.a
Nivel de satisfaccion de cliente en el momento del servicio de la farmacia Inkafarma,
S.A.C., Chorrillos, 2018
__ITEMS TD D I A TA TOTAL
SATISFACCION DE CLIENTE 4 10 66 82 18 180

2% 5% 37% 46% 10% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Analisis
Nivel de satisfaccion del cliente en el momento del servicio
en la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorilles, 2018 Aq[_“' se determina el 56% de
— los encuestados esta acuerdo
o (A) y entotal acuerdo (TA) que
la farmacia cuenta con tarjeta
de puntos para los clientes
El 10% frecuentes y comercializa los
l.' _

productos con precios

11 D 1 A TA .
estandarizados del mercado.

Figura 3.2.1.2. : El 56% de los encuestado manifestd estar en acuerdo Segl]n Rosendo y Laguna
(A) v en total acuerdo (TA) que la farmacia cuenta con tarjeta de puntos
para los clientes frecuentes v comercializa los productos con precios (2012) manifiestan que cada
estandarizados del mercado, mientras que 37% determind estar
indiferente (I) que la farmacia coenta con servicio delivery a cualquier personas que trabaja en una
hora del dia v un 7% determind estar en total desacuerdo (TD) v en
desacuerdo (D) que frecuentan la farmacia para realizar sus compras organizacién 0 asociacion, se
porque venden productos de calidad .

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesia dan cuenta de cuales son las
ventajas de lograr la satisfaccion del consumidor, como caracterizarla, cuales son los
niveles de cumplimiento en relacion con el tema, valor, difusion y avance, para formar
las expectativas en los clientes y cuél es la ejecucion del rendimiento percibido, para que
de esa manera estén preparados para ayudar eficazmente con cada una de las empresas
que tienen la intencion de cumplir con la muy esperada lealtad del consumidor.. Si
Inkafarma cuenta con tarjeta de puntos para los clientes frecuentes y comercializa
productos con precios estandarizados de mercado, entonces los productos que brindara la
farmacia sera de calidad, permitiendo asi que el nimero de clientes que estan de acuerdo
con la con la calidad de la empresa, aumentara hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el
37 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras
que el 5% de encuestados que estan en desacuerdo, lo hardn en mediano plazo y el 2% de

los encuestados que estan en total desacuerdo lo mediran en un largo plazo.
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Tabla 3.2.1.2.b:

Interpretacion de los componentes de la brecha de la satisfaccion de cliente

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
37% INDIFERENTE CORTOPLAZO 3% POCO ESFUERZO 0,37
5% DESACUERDO MEDIANO 42% REGULAR ESFUERZO 0,42
PLAZO
TOTAL
2% DESACUERDO LARGOPLAZO  44% MAYOR ESFUERZO 0.44

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

42



Tabla3.2.1.2.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del marketing relacional mediante la satisfaccion del cliente.

PORCENTAJE TEORIA

100% Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que cada personas que trabaja en una organizacion o asociacion, se dan cuenta de cuales son las ventajas de lograr la satisfaccion
del consumidor, como caracterizarla, cuales son los niveles de cumplimiento en relacién con el tema, valor, difusion y avance, para formar las expectativas en los
clientes y cual es la ejecucion del rendimiento percibido, para que de esa manera estén preparados para ayudar eficazmente con cada una de las empresas que tienen
la intencién de cumplir con la muy esperada lealtad del consumidor.

REFORZAR EL SERVICIO DELIVERY PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA FARMACIA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Elaborar una encuesta a los clientes para poder reforzar el servicio delivery. Encuestas
2. Realizar la encuesta a los clientes que frecuentan la farmacia Lista de clientes frecuentes
37% 3. Analizar los datos recogidos para conocer las sugerencias del servicio delivery para poderlas aplicar. Datos
4. El jefe a cargo debe de ejecutar una capacitacién mensual con los trabajadores del servicio delivery. Invitacion
INDIFERENTES 5. La capacitacion se efectuara para la mejora del servicio delivery. Lista de los trabajadores
Reporte
OFRECER LOS ESTANDARES DE CALIDAD PARA LOGRAR SATISFACER LA NECESIDAD DEL CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Organizar una reunién con el jefe encargado y gerencia para hablar de los estandares de calidad y determinar Correo de invitacion
5% +2% posibles soluciones.
2. Proponer en la reunion que se soliciten los informes de todo el proceso de la fabricacion de los medicamentos
DESACUERDO a los laboratorios Solicitud
+ 3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada.
TOTAL 4. Realizar la verificacion de los informes del proceso de fabricacion de los medicamentos. Informe
DESACUERDO 5. Solicitar la elaboracién de afiches con los procesos de la fabricacion de los productos. Fotografias / Afiches
6. Colocar a disposicidn de todos los clientes los afiches Fotografias
7. Supervisar que los trabajadores entreguen los afiches a los clientes que realicen su compra. Lista de los trabajadores
46%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracidon propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.a
Nivel del comportamiento de fidelidad en el momento del servicio de la farmacia Inkafarma, S.A.C.,
Chorrillos, 2018

ITEMS TD D I A TA TOTAL
LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO 2 13 50 49 21 135
1% 10% 37% 36%  16% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Analisis

Nivel del comportamiento de fidelidad en el momento del

) . .
servicio de la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorillos, 2018 Aqui se determina el 52%

de los encuestados esta

37% 36% acuerdo (A) y en total

acuerdo (TA) que en

cualquier establecimiento

[10%] se vende productos
l. farmacéuticos seguros.
TD D

Segun Day (1969) citado
por Alet (2015) menciona

Figura 3.2.1.3.a: E1 32% de los encuestados manifestd total de que el comportamiento de
acuerdo (TA) v en acverdo (A) que en cualguier establecimiento .
rend ductos farmacéuticos seguros, mientras que el 37% lealtad incluye las compras
se vende pro FUroE, q
determino estar indiferente (I) que piensan en la farmacia repetidas de productos al
cuando necesitan abastecerce de productos farmaceuticos v un .
11% determing estar en total desacuerdo (TD) v en dezacuerdo mismo abastecedor o el
(D) que =i requierc abastecerme de productos farmaceuticos y aumento de la potencia de la
estoy lejos de mi farmacia de confianza lo hagoen cualguier
establecimiento. relacion con el mismo. Se

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimisnts ds la encuesta examina la conducta de
fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son adquiridas, planteando

diferentes segmentos o niveles de consumidores fieles a una fija marca. Si Inkafarma
vende productos farmacéuticos seguros en cualquier establecimiento, entonces el servicio
que brindara la farmacia sera de calidad, permitiendo asi que el nimero de clientes que
estan de acuerdo con el servicio de calidad, aumentara hasta llegar al 100%. En el corto
plazo, el 37 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas;
mientras que el 10% de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en mediano plazo

y el 1% de los encuestados que estan en total desacuerdo lo mediran en un largo plazo.
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Tabla 3.2.1.3.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de la lealtad como comportamiento

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
37% INDIFERENTE CORTOPLAZO 3% POCO ESFUERZO 0,37
10% DESACUERDO MEDIANO 47% REGULAR ESFUERZO 0,47
PLAZO
TOTAL
1% DESACUERDO LARGO PLAZO 48% MAYOR ESFUERZO 0.48

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelizacion de clientes mediante la lealtad como comportamiento

PORCENTAJE TEORIA

100% Day (1969) citado por Set6 (2004), menciona que “el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de servicios al mismo suministrador o el incremento
de la fuerza de la relacion con el mismo. Se analiza el comportamiento de fidelidad teniendo en cuenta la secuencia en que las marcas son compradas, proponiendo
diferentes niveles o segmentos de clientes fieles a una determinada marca” (p.111).

REFORZAR LA CREDIBILIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION PARA MEJORAR LA CONFIANZA DE LA FARMACIA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Organizar una reunion con el jefe de area para exponer una propuesta la credibilidad en los medios de Correo de invitacion
comunicacion.
37% 2. Proponer en la reunion reforzar los puntos como: propagandas en la television, afiches, radio y paneles. Propuesta
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada.
INDIFERENTES 4. Contratar més especialistas para mejorar los medios de comunicacion. Solicitud
5. Realizar las propagandas en la television, afiches, radio y paneles, tienen que estar relacionados con la buena Contrato de trabajo
atencion a los clientes. Lista de clientes frecuentes
6. Contar con las muestras de los medios de comunicacion elaboradas para verificar que se realizaron de manera Fotografias
correcta.
7. Realizar un informe donde se pueda verificar la aceptacion de los clientes hacia la propuesta. Informe
IMPLEMENTAR ANUNCIOS INFORMATIVOS PARA LA FIRMEZA EN LA COMPRA DE LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Coordinar con el gestor de calidad para obtener la informacion sobre las 1ISO que cuenta Inkafarma. Correo de investigacion
10% +1% 2. Contratar un disefiador grafico para la realizacion del modelo del afiche. Recibos por honorario
3. Colocar los afiches en zonas que sean visibles para los clientes. Fotografias y ficha de observacion.
DESACUERDO
+
TOTAL
DESACUERDO
36%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.14.a

Nivel de percepcion de los productos de la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos, 2018.

ITEMS TD D | A TA TOTAL
LEALTAD COMO ACTITUD 3 20 31 52 29 135
2% 15% 23% 39% 21% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de percepcion de los productos de la farmacia
Inkafarma, 5.A.C., Chorillos, 2018.

39%

23%
3 Bm
|
"
TD D | A TA

Figura 3.2.1.4.a: E1 60% de los encuestados mamifesto total de acuerdo
(TA) v en acuerdo (A) que es necesario que el establecimiento
farmaceutico tenga expuesto al publico los permisos, municipales para
seguridad a la compra, mientras que el 23% determind estar indiferente
(I} que considera ser usuario frecuente de 1a farmacia porque el personal
de atencion esta entrenado para los requerimientos solicitades vun 17%
determind estar en fotal desacuerdo (TD) v en desacuerdo (D) que la
amplitud de los ambientes de la farmacia permitd visualizar los
productos para el conocimiento del cliente.

Fuente: Elaboracicn propia en base al procedimiento de la encuesta

Analisis

Aqui se determina el 60% de los
encuestados esta acuerdo (A) y
en total acuerdo (TA) que es
necesario que el establecimiento
farmacéutico tenga expuesto al
publico los permisos municipales
para la seguridad de su compra.
Segln Alet (2015) establece que
la fidelidad a la marca se
extiende como consecuencia de
un esfuerzo bien ejecutado por
parte del consumidor para
evaluar las marcas que lidian en

el mercado. Considerar la lealtad

como una actitud, lia las diferentes sensaciones que crean un apego individual a un

servicio, producto u organizacion. Si Inkafarma cuenta con los permisos municipales

expuestos en su establecimiento para brindar la seguridad de su compra, entonces el

servicio que brindara el establecimiento sera de calidad, permitiendo asi que el nimero

de clientes que estan de acuerdo con la seguridad que brinda el establecimiento,

aumentara hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el 23 % de los encuestados indiferentes

se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 15% de encuestados que estan

en desacuerdo, lo hardn en mediano plazo y el 2% de los encuestados que estan en total

desacuerdo lo mediran en un largo plazo.

47



Tabla3.2.1.4.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de la lealtad como actitud

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
23% INDIFERENTE CORTOPLAZO  23% POCO ESFUERZO 0,23
15% DESACUERDO MEDIANO 38% REGULAR ESFUERZO 0,38
PLAZO
TOTAL
2% DESACUERDO LARGOPLAZO  40% MAYOR ESFUERZO 0.40

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.4.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelizacion de clientes mediante la lealtad como actitud

PORCENTAJE TEORIA

100% Day (1969) citado por Setd (2004) establece que “la fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de un esfuerzo consciente por parte del cliente
para evaluar las marcas que compiten en el mercado. El considerar la lealtad como una actitud, implica que diferentes sensaciones crean un apego
individual a un producto, servicio u organizacioén” (p. 112).

IMPLEMENTAR CAMPANA PUBLICITARIA DE MEDICAMENTOS PARA AUMENTAR LA CONFIANZA DE LOS
CONSUMIDORES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Proponer al gerente general para que pueda financiar las campafias publicitarias de medicamento para Fotografia
23% la confianza de los clientes.
2. Convocar a todos los farmacéuticos de las zonas aledafias para informar los temas a tratarse en la Lista de farmacéuticos
INDIFERENTES campafia de despistajes médicos.
3. Entregar volantes a todos los clientes anunciando la campaiia. Volantes
4. Poner en marcha la campafia de despistajes médicos. Fotografias y videos

ELABORAR UN FOCUS GROUP PARA ANALIZAR QUE PRODUCTOS NO ESTAN SIENDO VISUALMENTE FACTIBLES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una prueba con el focus group acerca de la calidad de los medicamentos que ofrece la Encuestas
15% +2% farmacia. . Lo
2. Elaborar las preguntas a realizarse en el focus group. Tarjeta de invitacion
DESACUERDO 3. Invitar a 5 clientes frecuentes, para que participen en el focus group. Lista de asistencia
+ 4. Reportar los resultados que se obtuvo después del focus group. g otografias
g . . ronograma
TOTAL 5. Proponer esta prueba mensualmente, para verificar las nuevas percepciones de los clientes acerca de
DESACUERDO la calidad de los medicamentos.
36%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.5.a

Nivel de lealtad a la marca en el momento de compra en la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos, 2018.

ITEMS TD | A TA TOTAL
LEALTAD COGNITIVA 1 18 23 3 45
2% 40% 51% 7% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
Analisis

Nivel de lealtad a la marca en el momento de compra
en la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorillos, 2018.

51%

=
D |

A TA

Figura 3.2.1.5. : El 58% de los encuestados manifestd total de
acuerdo (TA) v en acuerdo (A) que si le dan a elegir una farmacia
para realizar sus compras farmaceuticas, la primera opcion es
Inkafarma, mientras que el 40% determino estar mdiferente (T}, s1le
dan a escoger una farmacia para efectuar sus compras farmaceuticas,
1a primera alternativa es Inkafarma v un 2% determind estar en total
desacuerdo (TD) que si le dan 1a opeidn ha decidir una farmacia para
gjecutar sus compras farmaceuticas, la primera eleccion es
Inkafarma.

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Aqui se determina el 58% de
los encuestados esta acuerdo
(A) y en total acuerdo (TA)
que si le dan la opcién de
elegir una farmacia para
realizar sus compras
farmacéuticas, la primera
opcion seria Inkafarma. Segun
Alet (2015) menciona que la
lealtad a una marca/servicio
expresa que ésta se convierte
en la principal opcion en la
mente del consumidor cuando

necesita tomar una decision,

como donde ir o qué comprar, mientras otros aplican la lealtad como la primera eleccion

entre opciones. Si Inkafarma es la primera opcion en las compras farmacéuticas, entonces

los productos que brindara el establecimiento seran de calidad, permitiendo asi que el

namero de clientes que estan de acuerdo que Inkafarma es la primera opcidn, entre otras

farmacias, aumentara hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el 40 % de los encuestados

indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que el 2% de encuestados

que estan en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.
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Tabla 3.2.1.5.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de la lealtad a la marca

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
40% INDIFERENTE CORTOPLAZO  40% POCO ESFUERZO 0,40
2% TOTAL LARGO PLAZO 42% MAYOR ESFUERZO 0.42
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.5.c
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelizacion de clientes mediante la lealtad a la marca

PORCENTAJE TEORIA
Day (1969) citado por Seté (2004), menciona que “la lealtad a una marca/servicio significa que ésta se convierte en la primera en la mente del
100% consumidor cuando necesita tomar una decisién, como qué comprar 0 donde ir, mientras otros operan la lealtad como la primera eleccién entre

alternativas” (p. 116).

FORTALECER LAS CAPACITACIONES A LOS TRABAJADORES PARA MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Proponer al gerente general para que pueda delegar un area para dicha capacitacion. Propuesta
40% 2. Convocar a todos los trabajadores para comunicar que se realizara una capacitacion para la Lista de trabajadores
atencion al cliente.
INDIFERENTES 3. Poner en marcha la capacitacién para mejorar la atencion al cliente. Fotos y Grabaciones

REALIZAR UN CONVENIO CON CENTROS COMERCIALES PARA INCREMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Hacer un anélisis para ver con que retail se puede realizar el trade marketing. Anélisis
40% + 2% 2. Llegar a un acuerdo con las empresas seleccionadas. Convenio
3. Acondicionar el espacio en donde se llevara a cabo el retail. Fotos y Grabaciones
DESACUERDO
+
TOTAL
DESACUERDO
51%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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3.2.2. Resultados por variables

3.2.2.1.Variable 1: Marketing relacional

Tabla 3.2.2.1.
Nivel del marketing relacional en la empresa “Inkafarma, S.A.C.”, Chorrillos, 2018
ITEMS TD D | A TA TOTAL
MARKETING RELACIONAL 12 46 165 155 27 405

3% 11% 41% 38% 7% 100%
Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del marketing relacional en la empresa "Inkafarma Analisis
5.A.C", Chorrillos, 2018.

Aqui se determina el 42% de los encuestados

[a1] esta indiferente (I) que Inkafarma tenga un

personal necesario para atender al publico.

Segun Rivera y Garcillan (2012) establece

E . que se basa en crear, fortalecer y sostener las
™ b | A ™

relaciones de la empresa hacia los clientes, de

Figura 3.2.2.1.: El 41% de los encuestados mamfestd estar

indiferente (T) que la farmacia tenga un personal necesario | esta manera poder lograr buenas entradas de
para atender al piblico, mientras que el 38% determind estar
de acuerdo (A) en que los exteriores de la farmacia tienen | cgda cliente. La finalidad es lograr que todos

una apariencia modema combinando con la zonas que se

localiza . el 11% determino estar en desacuerdo (D) quela | [0S clientes logren ser identificados y poder
farmacia cuenta con tarjeta de puntos para los clientes

frecuentes y un 7% manifesté estar en total acuerdo (TA)de [ fundar una buena relacion con ellos, que se
que la farmacia vende productos con precios estandarizados

del mercado y el 3% en total desacuerdo (TD) que la farmacia | podrd conocer las necesidades que tiene y
brinda un servicio delivery a cualquier hora del dia . ) o
Fenta: Elaboractn propia en base al procedimiento de 1 encuesta tener una evaluacion de los beneficios a largo

plazo. Alvarez (2014) reporta que es se entiende como el desarrollo y el mantenimiento de
las relaciones hacia el cliente a los que se considera miembros. Tiene un enfoque muy
distinto al tradicional o enfoque transaccional. Si Inkafarma cuenta con un personal
necesario para atender al publico; entonces los clientes seguirdn adquiriendo productos
farmacéuticos de esta manera el personal lograra una mejor atencion al cliente y aumentara
hasta un 100%. En el corto plazo, el 41 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las
estrategias propuestas; mientras que el 11% de encuestados que estan en desacuerdo, lo
haran en mediano plazo y el 3% de los encuestados que estan en total desacuerdo lo mediran

en un largo plazo.
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3.2.2.2.Variable 2. Fidelizacién de clientes

Tabla 3.2.2.2.
Nivel de la fidelizacion de clientes en la empresa “Inkafarma, S.A.C.”, Chorrillos, 2018
ITEMS D D I A TA TOTAL
FIDELIZACION DE CLIENTES 6 33 99 124 53 315

2% 11% 31% 39% 17% 100%
Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de la fidelizacion de clientes en la empresa Analisis
"Inkafarma S.A.C", Chorrillos, 2018. , .
Aqui se determina el 39% de los
[39%

£ encuestados esta acuerdo (A) que
Inkafarma tenga expuesto al publico
los permisos municipales, para
' brindar una seguridad a la compra.
- o : A Ta Muiiiz (2013) reporta  que

Figura 3.2.2.1.: E1 39% de los encuestados manifesté estar acuerdo | - comprendemos por fidelidad al
(A) que la farmacia tenga expuesto al publico los permusos
municipales para la seguridad de la compra, mientras que el 31% [ Mantenimiento de las relaciones de
determind estar indiferente (I) en considerarse usuario frecuente de
la farmacia, porque el personal de atencidén esta entrenado para los
requertmientos del cliente, mientras el 25% determing estar en total
acuerdo (TA) que s1 le dan a elegir una farmacia para realizar sus
compras farmacéuticas, la primera opein es lokafama, muentras [ adquiriendo una alta inversion en
que el 11% determind estar en desacuerdo (D) que cualquier
establecimiento que venda productos farmacéuticos es seguro v el nuestras ofertas. Araujo, (2012)
2% determind estar en total acuerdo (TD) que piensan en la
farmacia cuando necesitan abastecerse de productos farmacéuticos. [ Manifiesta que la fidelidad se basa en

Fuente; Elaboracion propia en base al procedimiento de la encussta |a CondUCta de| Cliente destinada a

largo plazo con los clientes mas

gananciales de la organizacion,

una marca especifica de esta manera, trata de obtener una asociacion duradera y estable con
los consumidores finales de los productos que brinda. Dando a conocer un disefio de
fidelidad que debe conmover, conservar y atrapar a los clientes para lograr su lealtad durante
el tiempo. Si Inkafarma tiene expuesto al publico los permisos municipales, para brindar una
seguridad a la compra; entonces los clientes seguiran adquiriendo productos farmacéuticos
de esta manera la confiabilidad de la compra aumentara hasta el 100% en los clientes. En el
corto plazo, el 31 % de los encuestados indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas;
mientras que el 11% de encuestados que estan en desacuerdo, lo haran en mediano plazo y

el 2% de los encuestados que estan en total desacuerdo lo medir&n en un largo plazo.
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3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

A continuacién en la tabla 3.2.3.1 se determinan los promedios de las variables

independiente y dependiente por dimensiones respectivamente

Tabla 3.2.3.1
Promedios por cada dimension del test de las variables de investigacion
Variable Dimension DES\{IaCIOH Promedio Cogflc_@nte
estandar variabilidad
Confianza 0.82 3.17 0.26
Marketing relacional Satisfaccion de clientes 0.80 2.90 0.41
Lealtad como comportamiento 0.83 3.55 0.24
Fidelizacion de clientes Lealtad como actitud 0.77 3.62 0.22
Lealtad cognitiva 0.72 3.60 0.20

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipotesis
3.2.4.1. Prueba de hipdtesis general

Ha:  Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la

empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la

empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.
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Presentar tabla

Tabla 3.2.4.1.1.
Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman
Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a2 0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Solanas, Leiva y Manolov (2016).

Presentar la tabla de correlacion de variables

Prueba de hipdtesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la V2

H1i: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decision

a) Sila Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig.E > Sig.T, entonces se acepta Ho

Tabla 3.2.4.1.2.
Correlacion de variables
Marketing Fidelizacion
Relacional de Clientes
Rho de Marketing Relacional Coeficiente de -
Spearman correlacion 1,000 575
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
F|glellza0|on de Coef|C|e_r}te de 575" 1,000
Clientes correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Interpretacion: En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlacion de variables, se observa
el valor de 0.575, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable marketing
relacional y la variable fidelizacion de clientes de acuerdo al coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo
a la hipdtesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hip6tesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis general de trabajo

ha quedado demostrada.
3.2.4.2. Prueba de hipotesis especificas

He1: Existe relacién entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la

empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en

la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

H1: Si existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la

empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Tabla 3.2.4.2.1.
Correlacion de variable y dimension
Marketing Lealtad como
Relacional comportamiento
Rho de Marketing Relacional Coeﬁme_qte de 1,000 433"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Lealtad como Coef|C|e.r]te de 433" 1,000
comportamiento correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla 3.2.4.2.1. se observa que existe una correlacién de un 0.433 de
correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimension lealtad
como comportamiento. Este grado de correlacion indica que la relacién entre las variables
es positiva moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que
permite sefialar que la relacién es significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna. Se concluye que existe relacion entre el marketing relacional y la

lealtad como comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.
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He2: Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Hz: Si existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Tabla 3.2.4.2.2.
Correlacioén de variable y dimension
Marketing Lealtad como
Relacional actitud
Rho de Marketing Relacional Coef|0|e_r]te de 1,000 600"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Lealtad actitud Coef|C|e'r]te de 600" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: en la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlacion de un 0.600 de
correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimension lealtad
como actitud. Este grado de correlacion indica que la relacion entre las variables es positiva
moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite sefialar
que la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna. Se concluye que existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad

como actitud en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Hes: Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.

Ha: Si existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.
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Tabla 3.2.4.2.3.
Correlacion de variable y dimension

Marketing Lealtad cognitiva
Relacional
Rho de Marketing Relacional Coef|C|e.r]te de 1,000 498"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Lealtad cognitiva Coeficiente de .
correlacion 498 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla 3.2.4.2.3. se observa que existe una correlacion de un 0.498 de

correlacion de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimension lealtad

cognitiva. Este grado de correlacion indica que la relacién entre las variables es positiva

moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite sefialar

que la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipotesis alterna. Se concluye que existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad

cognitiva en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018.
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IV. DISCUSION
De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se llegd a determinar lo siguiente:
Primero

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen una
correlacion de 0.575; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se
acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre el
marketing relacional y el fidelizacion de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos,
2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Segun Fajardo y Fajardo (2014) en su
tesis denominada “Estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de
clientes en Distribuidora de Informacion Juridica Contable Lambayeque E.I.R.L - Chiclayo
2014, en la Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, en
la Universidad Sefior de Sipan”; establecieron que el objetivo principal es proponer tacticas
al marketing relacional para optimizar la fidelizacion de clientes. La problemética demuestra
que la organizacion no realiza actividades de marketing que le permiten a la organizacion
estar mas enfocada en el mercado debido a la falta de aprendizaje con respecto a la
importancia de la promocion en las organizaciones actuales. Esta circunstancia ha
ocasionado a la organizacion que los clientes se hayan sentido poco identificados lo que ha
resultado que los clientes no estén fidelizados con la organizacion. Se coincide con la
conclusion de la tesis de Fajardo y Fajardo, que las estrategias de marketing relacional
impactan en la fidelidad del cliente y que se centran en optimizar una buena relacion con los
clientes de manera que se logren mantener los acuerdos de la organizacion. La teoria
relacional de la ventaja mediante los recursos para Rosendo y Laguna (2012) la demanda es
dinamica y heterogénea con toda la relacién a las preferencias y gustos de todos los
consumidores. Repercute en la propia empresa y en las empresas competidoras, ya que
ambas son afectadas por la adopcion de sus productos con los diferentes segmentos de

mercado.
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Segundo

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad como
comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho
de Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen una
correlacion de 0.433; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se
acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre el
marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C,
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Segin Roncal (2012) en
su tesis denominada “Plan de fidelizacién de clientes para Rosatel S.A.C, en la Escuela
Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, en la Universidad
Nacional de Trujillo”; Establecieron que el objetivo principal es lograr un plan de
fidelizacion de los clientes que influye favorablemente el fortalecimiento para el
posicionamiento de la empresa y poder lograr la satisfaccién de todos los consumidores,
tanto en productos como en la calidad de servicio. Se coincide con la conclusion de la tesis
de Roncal, que para poder conseguir una buena relacion con los consumidores se debe
realizar las habilidades corporativas en torno a ellos, también se debe tener informacion
congregada en un sistema informativo. La teoria de la lealtad como comportamiento para
Alet (2015) menciona que el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de
productos al mismo abastecedor o el aumento de la potencia de la relacion con el mismo. Se
examina la conducta de fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son
adquiridas, planteando diferentes segmentos o niveles de consumidores fieles a una fija

marca.
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Tercero

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad como
actitud del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho
de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hip6tesis nula. Ademas, ambas variables poseen una
correlacion de 0.600; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se
acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre el
marketing relacional y la lealtad como actitud del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C,
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Segin Fazal (2014) en su
tesis denominada “La gratitud del cliente en la realizacion de inversiones de marketing
relacional con éxito”, Australia. Establecio que el objetivo es obtener la confiabilidad de los
clientes en las organizaciones competitivas y las organizaciones minoristas ya que realizan
inversiones para poder construir y mantener relaciones de lealtad con sus clientes actuales y
potenciales para poder lograr ver si tiene éxito o fracaso. Realizando informacion de 1600
estudiantes universitarios para poder ver las percepciones de las inversiones del marketing
relacional de dicha empresa. Se coincide con la conclusion de la tesis de Fazal, que para
poder lograr la apreciacion de los clientes se debe ofrecer una buena explicacion sobre como
funcionan la inversion del marketing relacional para estimar que los clientes atribuyan a las
relaciones de las empresas. La teoria de la lealtad como actitud para Alet (2015) establece
que la fidelidad a la marca se extiende como consecuencia de un esfuerzo bien ejecutado por
parte del consumidor para evaluar las marcas que lidian en el mercado. Considerar la lealtad
como una actitud, lia las diferentes sensaciones que crean un apego individual a un servicio,

producto u organizacion.

62



Cuarto

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad
cognitiva del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba
Rho de Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es
decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.498; lo cual indica que es una relacién positiva moderada. Por lo tanto,
se acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre
el marketing relacional y la lealtad cognitiva del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C,
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Segun Cevallos (2014) en
su tesis denominada “Plan de marketing relacional para la Farmacia La Salud del canton El
Empalme, Seminario de Graduacion previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en
Marketing, en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil”; Establecio que el objetivo
principal es que las técnicas del marketing relacional y de las experiencias positivas a la
modificacién de comportamientos que se han desarrollado a mejorar la relacion con los
clientes, a través de encuestas estadisticas para ver el perfil de los consumidores
determinando cierto tipo de comportamientos principales. Se coincide con la conclusion de
la tesis de Cevallos, que para poder lograr el marketing relacional en una empresa se debe ir
maés alla de hacer descuentos y ofrecer precios aceptables para los clientes, sino que es
necesario explorar el mercado con el fin de tener la informacion necesaria para que se
permita mejorar la fidelidad del cliente con las estrategias de marketing relacional
adecuadas. La teoria de la lealtad cognitiva para Alet (2015), menciona que la lealtad a una
marca/servicio expresa que ésta se convierte en la principal opcién en la mente del
consumidor cuando necesita tomar una decisién, como doénde ir o qué comprar, mientras

otros aplican la lealtad como la primera eleccion entre opciones.
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V. CONCLUSIONES

Los objetivos planteados y la contratacion de las hipotesis se llegaron a las siguientes

conclusiones:

Primera

Se concluye que existe relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes; debido
a la regla de decision donde se rechazd la hipdtesis nula y aceptd la hipotesis alterna porque
la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas
se determin6 mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,575 confirmando
que existe una correlacion positiva moderada considerable entre las variables.

Segunda

Se concluye que existe relacion entre marketing relacional y lealtad como comportamiento;
debido a la regla de decision donde se rechazé la hipotesis nula y aceptd la hipétesis alterna
porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05.
Ademas se determind mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,433
confirmando que existe una correlacién positiva moderada entre el marketing relacional y la
lealtad como comportamiento.

Tercera

Se concluye que existe relacion entre marketing relacional y lealtad como actitud; debido a
la regla de decision donde se rechazé la hipotesis nula y aceptd la hipotesis alterna porque
la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas
se determin6 mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,600 confirmando
que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing relacional y la lealtad como
actitud.

Cuarta

Se concluye que existe relacion entre marketing relacional y lealtad cognitiva; debido a la
regla de decision donde se rechazo la hip6tesis nula y acept6 la hipotesis alterna porque la
significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Ademas se
determind mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,498 confirmando que

existe una correlacion positiva moderada entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva.

64



VI. RECOMENDACIONES

Se plantearon las siguientes recomendaciones con el proposito de que una Institucién de Estado o

empresa privada lo consideren para emplear en dicha institucion:
Primera

Se recomienda implementar habilidades de marketing relacional, para aumentar las ventas
en la farmacia Inkafarma de manera que se convierta en la primera opcion, ademas brindar

seguridad respecto a los productos que ofrecen para lograr la fidelidad de los clientes.
Segunda

Se recomienda aumentar personal para el servicio de delivery y realizar seguimiento por
GPS, verificando el cumplimiento de las rutas de distribucion hacia nuestros clientes, el cual
permitird incrementar las ventas, ademas se debe fortalecer nuestros canales de
comunicacion, mediante publicidad televisiva y radial, de manera que permita mantener

activo el pensamiento a nuestros clientes cuando necesiten un medicamento.
Tercera

Se recomienda mantener el stock actualizado, para que de esta manera los trabajadores
ofrezcan los productos de acuerdo a la existencia exacta y no con referentes inexactos que
generan molestias en los clientes ademas se recomienda que se capacite a todos los
trabajadores en relacién a la atencidn al cliente para que no solo se sienta satisfechos con el

producto sino también con el servicio recibido y ser diferentes que la competencia.
Cuarta

Se recomienda elaborar un cronograma de visitas de los clientes y poder reconocerlos cuando
asistan a la farmacia para poder brindarles promociones y que puedan contar con una tarjeta
de puntos ademas se tiene que mejorar la infraestructura de la farmacia para que se pueda

visualizar los productos para el conocimiento de todos los clientes.
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VIl. PROPUESTA

66



CAPITULO VII
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Introduccion

La presente propuesta esta orientada al marketing relacional y fidelizacion
de los clientes para afianzar la relacion con los clientes en la empresa Inkafarma
S.A.C., Chorrillos, para evaluar un plan de estrategias orientadas al marketing
relacional y la fidelizacion de cliente., por ello se han formulado estrategias, las
cuales buscan cumplir los objetivos establecidos, también permitird que el
gerente de la empresa cuente con una herramienta que puede ser utilizada para
lograr una mejor posicion competitiva en el mercado.

El plan proporcionara al gerente de la empresa; los conocimientos para
reforzar las deficiencias del marketing relacional y fidelizacion de los clientes,
asi mismo que objetivos se deben cumplir para lograr mayor eficiencia en el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se
descubrirdn las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a
realizar, medios de verificacién, se describen los métodos y actividades para
mejorar el nivel del marketing relacional y fidelizacion de los clientes, contiene
explicaciones sobre como las dimensiones influyen en afianzar el marketing
relacional y fidelizacion de los clientes y herramientas que las empresa debe
poseer, para administrar con capacidad. Ademas, la comparacion entre el patrén
actual del marketing relacional y fidelizacion de los clientes y afianzar que se

propone.
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7.1.

7.2.

Objetivos de la propuesta

Proporcionar al gerente, la propuesta orientada al marketing relacional y fidelizacién de
los clientes para afianzar la relacion con los clientes, asi mismo las estrategias para

mejorar los puntos claves, y supervision y evaluacion de las actividades.

Apoyar a los trabajadores con capacitaciones técnicas, entrenamientos y programas,
para que mejoren sus actividades operacionales y sobre todo conozcan el

funcionamiento del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Mejorar la atencién a los clientes asi mismo los trabajadores deben cumplir con las

expectativas, al ofrecer procesos acorde con los problemas encontrados,

Facilitar a la empresa objeto de estudio una serie de estrategias que le permita mejorar

la relacion con los clientes.

Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para llevarla a cabo,
indicar los responsables, sefialar el tiempo para realizarla, y el costo en el que incurrird

la empresa.

Estructura de la propuesta de estrategias orientadas al marketing relacional y la
fidelizacion de cliente la empresa Inkafarma S.A.C.

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran

estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales

contienen cuatro columnas que se describen a continuacion:

La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco tedrico de las variables

en estudio: Marketing relacional (x) y fidelizacién de clientes (y).

La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra investigacion,

es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a
ejecutar y ser desarrolladas tanto los trabajadores de la empresa Inkafarma S.A.C, sino

también para los miembros de la gerencia.
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4. La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de

ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van medir.
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Tabla7.2.1

Estructura de la Propuesta

Medios de
Variable Dimensiones Teoria Objetivos estratégicos Objetivos operativos/ actividades L
verificacion
Rosendo y laguna Implementar uniformes 7. Organizar una reunién con el jefe de area para Correo de invitacién
(2012) reporta que con disefios que exponer la problematica en la indumentaria en
la confianza “es representen a la empresa los trabajadores y determinar posibles soluciones
una aproximacion para mejorar la con la gerencia. .
- ST o ) ) Solicitud
cognitiva, en la que identificacion del 8.  Redactar una solicitud de la implementacion de
se considera a la personal los uniformes y presentarlo a gerencia.
confianza como 9.  Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud.
una creencia, Donde fue aceptada. Cargo de la solicitud
seguridad o 10. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes
. . . Fotografias
expectativa sobre 11. Realizar la entrega de los uniformes a todo el 9
la honradez o ersonal .
p Lista del personal
formalidad de la 12. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de
. otra parte ingreso que cuenten con el uniforme nuevo. Grabacioén
Confianza .
integrante de la
relacion, debido a _ _ _ B
. Incorporar macetas de 7. Organizar una reunion con el jefe a cargo para Correo de invitacion
su responsabilidad, . B )
. o plantas ornamentales proponer la implementacion de areas verdes en
Marketing experiencia y . . . ) .
) para reflejar la imagen los exteriores de la farmacia y determinar
relacional buena voluntad” (p. . . ] )
%) de bienestar y la salud posibles soluciones con la gerencia.
' 8.  Redactar una solicitud detallando que se debe

implementar areas verdes en los exteriores para

Solicitud
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dar bienestar a los clientes y presentarlo a

gerencia.

9.  Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud.

Donde fue aceptada.

10. Adquirir macetas de plantas duraderas de
distintos tamafios y que tengan aroma para dar el
toque natural a la farmacia.

11. Colocar las macetas de plantas en los exteriores

Cargo de la solicitud

Fotografias

Fotografias y

Grabaciones

Marketing

relacional

Satisfaccion del

cliente

Cronograma
de la farmacia.
12. Designar a cargo a cada trabajador para que
pueda echar agua a las macetas de plantas y se
puedan mantener frescas.
Rosendo y laguna Reforzar el servicio 6. Elaborar una encuesta a los clientes para poder Encuestas

(2012) manifiestan que
cada persona que
trabaja en una
organizacion o
asociacion, se dan
cuenta de cuéles son
las ventajas de lograr
la satisfaccion del
consumidor, cdmo
caracterizarla, cuales
son los niveles de
cumplimiento en

relacion con el tema,

delivery las 24 horas
para incrementar las

ventas en la farmacia

reforzar el servicio delivery.
7. Realizar la encuesta a los clientes que frecuentan
la farmacia
8. Analizar los datos recogidos para conocer las
sugerencias del servicio delivery para poderlas
aplicar.
9. El jefe a cargo debe de ejecutar una reunion
mensual con los trabajadores del servicio delivery.
10. La reuniodn se efectuara para la mejora del
servicio delivery.
11. Realizar todos los dias un reporte sobre las
entregas de los medicamentos que Ilegaron a tiempo

y en buen estado.

Lista de clientes
frecuentes

Datos

Invitacién

Lista de los

trabajadores

Reporte
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valor, difusién y
avance, para formar
las expectativas en los
clientes y cudl es la
ejecucion del
rendimiento percibido,
para que de esa
manera estén
preparados para
ayudar eficazmente
con cada una de las
empresas que tienen la
intencion de cumplir
con la muy esperada
lealtad del

consumidor.

Fortalecer el factor de
calidad para mejorar la

percepcion del cliente

Realizar una prueba con el focus group
acerca de la calidad de los medicamentos que
ofrece la farmacia.

Elaborar las preguntas a realizarse en el focus
group.

Invitar a 10 clientes frecuentes, para que
participen en el focus group.

Reportar los resultados que se obtuvo
después del focus group.

Proponer esta prueba mensualmente, para
verificar las nuevas percepciones de los
clientes acerca de la calidad de los

medicamentos.

Encuestas

Tarjeta de invitacion
Lista de asistencia

Fotografias

Cronograma

Ofrecer los estandares de
calidad para lograr
satisfacer la necesidad

del cliente

10.

11.

12.

13.

Organizar una reunién con el jefe encargado
y gerencia para hablar de los estandares de
calidad y determinar posibles soluciones.
Proponer en la reunién que se soliciten los
informes de todo el proceso de la fabricacién
de los medicamentos a los laboratorios
Consultar a gerencia, si fue aprobada la
solicitud. Donde fue aceptada.

Realizar la verificacién de los informes del
proceso de fabricacion de los medicamentos.
Solicitar la elaboracién de fiches con los
procesos de la fabricacion de los productos.
Colocar a disposicion de todos los clientes
los afiches

Correo de invitacion

Propuesta

Solicitud

Informe

Fotos / afiches

Fotos
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14. Supervisar que los trabajadores entreguen los

afiches a los clientes que realicen su compra.

Lista de los

trabajadores

Fidelizacion de

clientes

Lealtad como

comportamiento

Day (1969) citado por
set6 (2004), menciona
que “el
comportamiento de
lealtad incluye las
compras repetidas de
servicios al mismo
suministrador o el
incremento de la
fuerza de la relacién
con el mismo. Se
analiza el
comportamiento de
fidelidad teniendo en
cuenta la secuencia en
que las marcas son
compradas,
proponiendo diferentes
niveles o segmentos de
clientes fieles a una
determinada marca”
(p.111).

Reforzar la credibilidad
en los medios de
comunicacion para
mejorar la confianza de
la farmacia

8.  Organizar una reunion con el jefe de area para
exponer una propuesta la credibilidad en los
medios de comunicacion.

9. Proponer en la reunién reforzar los puntos como:
propagandas en la television, afiches, radio y

paneles.

10. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud.

Donde fue aceptada.

11. Contratar mas especialistas para mejorar los
medios de comunicacion.

12. Realizar las propagandas en la television,
afiches, radio y paneles, tienen que estar
relacionados con la buena atencion a los clientes.

13. Contar con las muestras de los medios de
comunicacion elaboradas para verificar que se
realizaron de manera correcta.

14. Realizar un informe donde se pueda verificar la

aceptacion de los clientes hacia la propuesta..

Correo de invitacion

Propuesta

Solicitud
Recibos por
honorario

Lista de clientes

frecuentes

Fotografias

Informe

Implementar anuncios
informativos para la
firmeza en la compra de
los clientes

4. Coordinar con el gestor de calidad para obtener

la informacién sobre las iso que cuenta
inkafarma.

5. Contratar un disefiador grafico para la
realizacion del modelo del afiche.

Correo de

investigacion

Recibos por

honorario
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6.  Colocar los afiches en zonas que sean visibles

para los clientes.

Fotografias y ficha
de observacion.

Fidelizacién de

clientes

Lealtad como actitud

Day (1969) citado por Implementar camparfias 5. Proponer al gerente general para que pueda Fotografia
set6 (2004) establece de despistajes médicos financiar la campafia de despistajes médicos para

que “la fidelidad a la para aumentar la la confianza de los clientes.

marca se desarrolla confianza de los 6.  Convocar a todos los farmacéuticos de las zonas Lista de

como resultado de un
esfuerzo consciente
por parte del cliente
para evaluar las
marcas gque compiten
en el mercado. El
considerar la lealtad
como una actitud,
implica que diferentes
sensaciones crean un
apego individual a un
producto, servicio u
organizacion” (p.
112).

consumidores

aledafas para informar los temas a tratarse en la
campafia de despistajes médicos.

7.  Entregar volantes a todos los clientes anunciando
la campafia.

8.  Poner en marcha la camparfia de despistajes

médicos.

farmacéuticos

Volantes

Fotografias y videos
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Elaborar un focus group
para analizar qué
productos no estan
siendo visualmente

factibles

10.

Realizar una prueba con el focus group acerca de
la calidad de los medicamentos que ofrece la
farmacia.

Elaborar las preguntas a realizarse en el focus
group.

Invitar a 5 clientes frecuentes, para que
participen en el focus group.

Reportar los resultados que se obtuvo después
del focus group.

Proponer esta prueba mensualmente, para
verificar las nuevas percepciones de los clientes

acerca de la calidad de los medicamentos.

Encuestas

Tarjeta de invitacion
Lista de asistencia

Fotografias

Cronograma
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Fidelizacion de

clientes

Lealtad cognitiva

Day (1969) citado por
set6 (2004), menciona
que “la lealtad a una
marca/servicio
significa que ésta se
convierte en la primera
en la mente del
consumidor cuando
necesita tomar una
decision, como qué
comprar o donde ir,
mientras otros operan
la lealtad como la
primera eleccion”
entre alternativas” (p.
116).

Fortalecer las
capacitaciones a los
trabajadores para
mejorar la atencién al

cliente

Proponer al gerente general para que pueda
delegar un area para dicha capacitacion.
Convocar a todos los trabajadores para
comunicar que se realizara una capacitacion para
la atencion al cliente.

Poner en marcha la capacitacion para mejorar la

atencion al cliente.

Propuesta

Lista de trabajadores

Fotos y grabaciones

Realizar un convenio
con centros comerciales
para incrementar la

fidelidad de los clientes

Hacer un andlisis para ver con que retail se puede
realizar el trade marketing.

Llegar a un acuerdo con las empresas
seleccionadas.

Acondicionar el espacio en donde se llevara a

cabo el retail.

Analisis

Convenio

Fotos y grabaciones

Fuente: Elaboracion propia
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7.3

. Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°1

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

ide

2.2.

1.

Datos informativos

Empresa : Inkafarma S.A.C
Area . Venta
Ejecutores : Empresa

Datos de la actividad

Actividad

Implementar uniformes con disefios que representen a la empresa para mejorar la

ntificacion del personal.

Objetivos

1. Optimizar los uniformes de los trabajadores para generar identidad.

2. Reforzar la imagen corporativa de la empresa.
Procesos de la actividad
Organizar una reunién con el jefe de area para exponer la problematica en la
indumentaria en los trabajadores y determinar posibles soluciones.
1. Introduccion.
Reunidos todos los jefes de area en el auditorio, se procesadora a exponer la

propuesta de optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen

corporativa y generar identidad de la empresa.
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1. Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procede a detallar el objetivo que se quiere

lograr con la implementacién de los uniformes.
e Proveer una identidad que se quede en la mente de los usuarios.

Se mostrara los disefios propuestos para la implementacion de los nuevos uniformes

para los trabajadores.

' lInkafarma

|

i

2. Cierre de la reunién: La propuesta fue aceptada por gerencia, teniendo como meta

lograr que los clientes logren identificar a los trabajadores de Inkafarma.

B. Contratar a una empresa textil para confeccionar los nuevos uniformes de la empresa.

C. Verificar con fotos que los trabajadores cuenten con los nuevos uniformes.
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Medios y materiales.

Programa Microsoft Word
Hoja Bond

Folder manila
Impresiones

Impresiones

Photshop

Proyector

Alquiler de Proyector

Alquiler de Camara fotografica

Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla 7.3.1.
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Tabla 7.3.1: Elaboracion del propuesto de actividad

Estrategia 1
Implementar uniformes con disefios que representen a la empresa para mejorar la

identificacion del personal.

Objetivo
Optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen corporativa y generar
identidad de la empresa.

Justificacion

La implementacion de los uniformes con disefios es la pieza clave para que los clientes puedan
percibir a los trabajadores y que provoque un interés de los clientes para facilitar las ventas del
producto.

Plazo de ejecucidn Un mes (31 dias) del mes 5 del 2019

Cronograma de ejecucion
Actividades 1 15 16 29 31

Mayo Mayo Mayo Mayo Mayo

1. Organizar una reunién con el jefe de area para
exponer la problemética en la indumentaria en X
los trabajadores y determinar posibles
soluciones con la gerencia.
2. Redactar una solicitud de la implementacion de X
los uniformes y presentarlo a gerencia.
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. X
Donde fue aceptada.
4. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes X
5. Realizar la entrega de los uniformes a todo el X
personal
6. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de X
ingreso que cuenten con el uniforme nuevo.

Presupuesto

Cantidad Unidad V2" Total S/
Materiales S. '
Hoja Bond 5 Unidad  0.10 0.50
Folder manila 1 Unidad  1.00 1.00
Alquiler de Proyector 1 Unidad 50.0 50.0
Alquiler de Camara fotogréfica 1 Unidad  30.0 30.0
Impresiones 5 Unidad 2.50 25
Sub total 84.0
Servicios
Internet 2 hora 1.50 3.0
Sub total 3.0
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Recursos humano

Empresa Textil 20 Unidad  20.0 400.0
Sub total 400.0
Total S/. 487.0
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Programa N° 02

Datos informativos

1.1. Empresa : Inkafarma S.A.C
1.2.  Area . Ventas
1.3.  Ejecutores : Empresa
1. Datos de la actividad
2.1. Actividad
Incorporar macetas de plantas ornamentales para reflejar la imagen de bienestar y la
salud.
2.2.  Objetivos

2.

e Mantener la presencia de la empresa en la conciencia del cliente

e Darle cierto prestigio a laempresay alcanzar lo que desea obtener de forma eficaz

Procesos de la actividad

Organizar una reunion con el jefe a cargo para proponer la implementacion de

areas verdes en los exteriores de la farmacia y determinar posibles soluciones.

1. Introduccion.

Reunidos todos los jefes de area en el auditorio, se procesadora a exponer la

propuesta de implementacion de areas verdes en los exteriores de la farmacia y determinar

posibles soluciones con la gerencia.
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3. Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procede a detallar el objetivo que se quiere

lograr con la implementacion de areas verdes en los exteriores de la farmacia.

e Mantener la presencia de la empresa en la conciencia del cliente

Se propone adquirir macetas de plantas ornamentales de todo tamafio para diferentes

zonas del local.

4. Cierre de la reunion: La propuesta fue aceptada por gerencia, teniendo como meta lograr
que los clientes sientan un ambiente calido para su salud.

B. Adquirir las macetas de plantas ornamentales de todo tamafio en la empresa de flores y
plantas més accesibles al local.

C. Verificar con fotos y grabaciones que los macetas de plantas ornamentales estén
colocados en zonas apropiadas.

IV.  Mediosy materiales.
a) Programa Microsoft Word
b) Hoja Bond
c) Folder manila
d) Internet

e) Proyector
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f)

9)
h)

)
k)

Alquiler de Camara fotogréafica
Regadera

Guantes

Rastrillo pequefio

Impresiones

Alquiler de proyector

Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla 7.3.3.
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Tabla 7.3.2: Elaboracion del propuesto de actividad

Estrategia 2
Incorporar macetas de plantas ornamentales para reflejar la imagen de bienestar y la

salud.

Objetivo

Optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen corporativa y generar identidad

de la empresa.

Justificacion

La implementacion de las macetas de plantas ornamentales es la pieza clave para que la farmacia
cuente con un ambiente calido ya que se podréa respirar aire puro y se diferencie del resto de las

farmacias en forma positiva.

Plazo de ejecucidn

Dos semana (14 dias) del mes 8 del 2018

Actividades

Cronograma de ejecucion

1 3 6 14 15
Agosto  Agosto  Agosto  Agosto  Agosto
1. Organizar una reunion con el jefe a cargo
para proponer la implementacién de areas X
verdes en los exteriores de la farmacia y
determinar posibles soluciones con la
gerencia.
2. Redactar una solicitud detallando que se
debe implementar areas verdes en los
exteriores para dar bienestar a los clientes X
y presentarlo a gerencia.
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la X
solicitud. Donde fue aceptada.
4. Adquirir macetas de plantas duraderas de X
distintos tamafios y que tengan aroma
para dar el toque natural a la farmacia.
5. Colocar las macetas de plantas en los
exteriores de la farmacia. X
6. Designar a cargo a cada trabajador para
gue pueda echar agua a las macetas de X
plantas y se puedan mantener frescas.
Cantid . Valor
Materiales ad Unidad s/ Total S/.
Hoja Bond 5 Unidad 0.10 0.50
Folder manila 1 Unidad 1.00 1.00
Alquiler de Proyector 1 Unidad 50.0 50.0
Alquiler de Camara fotografica 1 Unidad  30.0 30.0
Regadera 1 Unidad 20.0 20.0
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Alquiler de proyector 1 Unidad  30.0 30.0
Impressiones 5 Unidad 2.50 2.5
Guantes 1 Unidad 8.0 8.0
Rastrillo 1 Unidad 15.0 15.0
Sub total 157.0
Servicios

Internet 2 hora 1.50 3.0
Sub total 3.0
Recursos humano

Empresa Jardinera 10 Unidad 20.0 200.0
Sub total 200.0
Total S/. 360.0
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PROGRAMA N°3

|. Datos informativos

1.1. Empresa : Inkafarma S.A.C
1.2. Area : Ventas
1.3. Ejecutores : Empresa

I Datos de la actividad

2.1. Actividad : Reforzar el servicio delivery para incrementar las ventas en la
farmacia

2.2. Objetivos

Como objetivo a largo plazo se quiere llevar este servicio a todo el distrito de Chorrillos
ya que la competencia carece de algun tipo de servicio de este tipo de esta manera
facilitar las compras de nuestros clientes.
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Procesos de la actividad

A. Se procedio a la elaboracion de la encuesta a los clientes para la mejora del

servicio de delivery en el Programa Microsoft Word.

W - 0 s Do cLimentol © Microsoft Word (Error de activacian de productosy T o | o S
Inicio Insertar Disefio de pagina Referencias Corres| Vista Acrobat o @

=] .. .| m e . 3 Busaar

B Times New Roma - 12 - A" A" Aa~ | % 20T | pseocenc| aseboene AaBbCo AaBbce AAD 4asbec sasseeo = % 2, Reemplazar
Pegar N| & § ~abe x, X b7 - A S~ - TMormal | TSinespa..  Titulo1 Titulo 2 Titulo Subtitulo  Enfasis sutil  Cambiar
- < Copiar format - B 7| estilos - | ¢ Seleecionar v
Portapapel Fuent Estilos Edicién

[] : KNI XNIS KN (MRS MR XN ENRE KNRE- KNI -XN AN TR KN TR § O XM TN TS . M 0
- -
K Inkafarma

ENCUESTA ©

& Conocer su necesidad respecto al servicio de delivery

o EDAD: SEXO: DISTRITO:

N 1. ;Solicita servicio Delivery?

- Stempre A veces Nunca

4 2. ¢(El servicio delivery llega a tiempo?

~ Siempre A veces Nunca

9 3. Eltrato del repartidor a la hora de la entrega es cordial

. . .

N Siempre A veces Nunca

Hi

z 4. (Con que frecuencia solicita Servicio Delivery?

- Siempre A veces Nunca

& ~
Z B
= Estimado cliente su opinién es muy importante para nosofros o

:

B. El jefe encargado debera de analizar los datos de la encuesta con la finalidad de
mejorar el servicio de delivery de esta manera lograr la satisfaccion de los clientes.
C. Luego el jefe encargado debera efectuar una capacitacion mensual con todos los

trabajadores del servicio de delivery.

e Tema central: ;Cémo lograr las necesidades del cliente con el servicio
delivery?
1. Llegar atiempo a la hora de la entrega
2. Escuchar efectivamente a los clientes
3. Agradecer a los clientes
4. Detallar todos los productos que se esta entregando al cliente.
D. Registrar la asistencia de los trabajadores, en ella contendrd: Nombres, Apellidos
y DNI
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Tabla 7.3.3.1. Formato de registro de asistencia

Nombres Apellidos DNI

A wnp e

Fuente: Elaboracién propia

E. Realizar un informe sobre todas las entregas de los medicamentos para poder
verificar que llegaron a tiempo y que la entrega fue cordial.
F. Se efectuara al dia siguiente una llamada a los clientes que solicitaron este servicio

y constatar que haya quedado satisfecho.

IV. Mediosy materiales.

a) Papel Bond

b) Programa Microsoft Word
c) Plumones de pizarra

d) Pizarra

e) Folder.

f) Lapiceros

V. Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla 7.3.3
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Estrategia 3
Reforzar el servicio delivery para incrementar las ventas en la farmacia.

Objetivo

Como objetivo a largo plazo se quiere llevar este servicio a todo el distrito de Chorrillos ya que
la competencia carece de algun tipo de servicio de este tipo de esta manera facilitar las compras
de nuestros clientes.

Justificacion
La implementacion del servicio delivery es pieza importante para que la empresa pueda
generar mas ingresos y poder tener mas clientes que no pueden acercarse al local.

Plazo de ejecucion Una semana (7 dias) del mes 1 del 2019

Cronograma de ejecucion

Actividades 10 12

7 Enero 8 Enero 9 Enero
Enero Enero

1. Elaborar una encuesta a los clientes para
poder reforzar el servicio delivery.
2.Realizar la encuesta a los clientes que
frecuentan la farmacia

3. Analizar los datos recogidos para conocer
las sugerencias del servicio delivery para
poderlas aplicar.

4. El jefe a cargo debe de ejecutar una
capacitacion mensual con los trabajadores
del servicio delivery.

5. La capacitacion se efectuara para la
mejora del servicio delivery.

Presupuesto

Materiales Cantidad Unidad ngor Total S/.

Papel Boom
500 unidad  0.10 10.0

2 Unidad 250 5.00
1 Unidad  30.0 30.0
20 Unidad  0.50 10.0
2 Unidad  0.50 1.00

Plumones de pizarra
Comprar pizarra
Lapiceros

Folder

Sub total 56.0

Tabla 7.3.2: Elaboracion del propuesto de actividad

91



Servicios

Internet 3 Hora 1.50 4.50
Copias 400 Unidad 0.10 40.0
Impresione 3 Unidad 0.50 1.50
Sub total 46.0
Recursos humano

Otros

Refrigerio (Capacitacion) 5 Unidad 5.0 25.0
Sub total 25.0
Total S/.127.0
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A. MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA INKAFARMA, CHORRILLOS, 2018

PROBLEMA
GENERAL.:
¢(Qué relacion  existe  entre

marketing relacional y fidelizacion
de clientes en Inkafarma S.A.C,
Chorrillos, 2018?

ESPECIFICOS:

a) ¢Qué relacion existe entre el
marketing relacional y la
lealtad como comportamiento
del cliente en Inkafarma S.A.C
distrito de Chorrillos, 2018?

b) ;Qué relacion existe entre el
marketing relacional y la
lealtad como actitud del cliente
en Inkafarma S.A.C distrito de
Chorrillos, 2018?

c) ¢Qué relacion existe entre el
marketing relacional y la
lealtad cognitiva del cliente en
Inkafarma S.A.C distrito de
Chorrillos, 2018?

d) ¢Coémo estara estructurado un
plan de estrategias orientadas
al marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en la
empresa Inkafarma S.A.C,
Chorrillos, 2018?

OBJETIVO

GENERAL:

Determinar la

relacion entre el

marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la empresa Inkafarma
S.A.C, Chorrillos, 2018.

ESPECIFICOS

a)

b)

c)

d)

Determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad
como comportamiento en la
empresa Inkafarma S.A.C
distrito de Chorrillos, 2018.
Determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad
como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C distrito de
Chorrillos, 2018.

Determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad
cognitiva en la  empresa
Inkafarma S.A.C distrito de
Chorrillos, 2018.

Proponer un plan de estrategias
orientadas al marketing
relacional y la fidelizacion de
clientes en la empresa Inkafarma
S.A.C, Chorrillos, 2018.

HIPOTESIS

GENERAL:

Existe

relacion entre el marketing

relacional y fidelizacion de clientes en la
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos,
2018.

ESPECIFICOS:

a)

b)

c)

d)

Existe relacion significativa entre el
marketing relacional y la lealtad
como comportamiento en la
empresa Inkafarma S.A.C distrito
de Chorrillos, 2018.

Existe relacion significativa entre el
marketing relacional y la lealtad
como actitud en la empresa
Inkafarma S.A.C  distrito  de
Chorrillos, 2018.

Existe relacion significativa entre el
marketing relacional y la lealtad
cognitiva en la empresa Inkafarma
S.A.C distrito de Chorrillos, 2018.
Existe cambios en la organizacion
mediante un plan de estrategias
orientadas al marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en la
empresa Inkafarma S.AC,
Chorrillos, 2018.

VARIABLES DIMENSIONES

VARIABLE 1:
Marketing
Relacional

VARIABLE 2:
Fidelizacion
de clientes

Confianza

Satisfaccion Del
Cliente

Lealtad como
comportamiento

Lealtad
actitud

como

Lealtad cognitiva

METODO

La investigacién es
hipotético - deductivo

ENFOQUE
Cuantitativo

TIPO
Aplicada

NIVEL
Descriptivo -
correlacional

DISENO
No experimental y de
corte transversal

S —> = «—o

POBLACION,
MUESTRA Y
MUESTREO

1. Poblacién= 45
clientes de
Inkafarma

2. Muestra=
Muestra censal

3. Muestreo= no
probabilistico

TECNICAS
Encuesta con escala
tipo Likert

INSTRUMENTOS
Cuestionario de 16
items
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B. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CARTA DE VALIDACION

Lima, 09 de noviembre del 2017

Estimada Msc. Mairena Fox Petronila Liliana

Aproveého la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “Marketing relacional y fidelizacién
de clientes en la empresa INKAFARMA, Chorrillos, 2018”. Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion: :

a) Problemas e hipétesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencién de datos

c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Diego Abrahvén Sanchez Lévano
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Lima, 16 de JuLic  del 2018

Estimado(a): MGTR. TEcDorp CALRANZA ESTE(A

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: MARKETING RELACIONAL Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA INKAFARMA SAC,
CHORRILLOS, 2018". Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la
siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencién de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

Diego Abrah&h Sanchez Lévano
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Lima, 16 de JWUC el 2018

Estimado(a): MGTR. TARLDS CASMO ZARATE

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: MARKETING RELACIONAL Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA INKAFARMA SA.C,
CHORRILLOS, 2018". Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la
siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.

b) Instrumento de obtencién de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

/)

- ©
Dace g/

Diego Abrahan Sanchez Lévano
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MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA

1.

Py

1.2,

a)

b)

0)

21.

2.2

a)

b)

)

INKAFARMA, CHORRILLOS, 2018”
Problema
Problema general
¢ Qué relacién existe entre marketing relacional y fidelizacién de clientes en
“Inkafarma S.A.C, Chorrillo”, 20187
Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como
comportamiento del cliente en “Inkafarma S.A.C, Chorrilio”, 2018?

¢ Qué relacion existe entre el marketing relacional y la lealtad como actitud
del cliente en “Inkafarma S.A.C, Chorrillo”, 2018?

¢ Qué relacioén existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva del
cliente en “Inkafarma S.A.C, Chorrillo”, 20187?

Hipoétesis

Hipétesis general

Existe relacién entre el marketing relacional y fidelizacién de clientes en la
empresa “Inkafarma S.A.C, Chorrillo”, 2018.

Hipé6tesis especificas

Existe relacién significativa entre el marketing relacional y la lealtad como
comportamiento en la empresa “Inkafarma S.A.C”, Chorrillo”, 2018.

Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad como
actitud en la empresa “Inkafarma S.A.C